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SOMMAIRE
Ce mémoire de maîtrise sintéresse aux sources médiatiques traditionnelles comme la télévision,
les journaux, les livres et le cinéma en contexte touristique. Plus précisément, ce travail vise à
comprendre dans quelle mesure les sources médiatiques participent au processus de décision de
choix de destination voyage des personnes de 50 ans et plus. Pour ce faire, 16 Québécois de 50
ans et plus sont interrogés en entrevue individuelle. L’industrie touristique considère ces
individus comme étant une clientèle de plus en plus importante, et ce. compte tenu de ses
caractéristiques particulières. Les résultats de cette recherche sont principalement analysés à ta
lumière des notions liées aux attributs du récepteur et de l’approche des Uses cind Gratifications.
Les principales conclusions démontrent qu’il faut parler d’une influence relative des médias
traditionnels dans le processus de choix de destination voyage des personnes de 50 ans et plus et
dévoilent un fait surprenant, à savoir l’importance du discours des membres de l’entourage pour
les voyageurs.
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7INTRODUCTION
Nombreux sont les travaux universitaires qui portent sur les médias, tout comme les recherches
liées au domaine du tourisme. Néanmoins, les études traitant spécifiquement du duo « médias-
tourisme » sont rares, et ce, bien que l’on puisse affirmer sans crainte que les médias (p.ex.
publicités, brochures, affichage extérieur, etc.) tiennent un rôle considérable dans le grand
univers du voyage lorsqu’ils offrent de l’information touristique variée.
Je m’intéresse à l’union « médias-tourisme » en l’abordant sous un angle particulier, celui de la
participation des sources médiatiques traditionnelles dans le processus individuel de choix de
destination voyage. De manière plus précise, je m’intéresse à l’offre médiatique qui influence ou
qui participe au choix de la destination lorsque le temps est venu pour les personnes de 50 ans et
plus d’imaginer et/ou de planifier un voyage, une clientèle qui est, soit dit en passant. précieuse
pour l’industrie touristique. Afin de mieux comprendre ce phénomène complexe, les questions de
techet’che suivantes s’imposent: quelle est l’opinion des personnes de 50 ans et plus quant aux
sources médiatiques qui influencent leurs idées de voyage (c’est-à-dire l’interprétation et le sens
qu’elles en donnent)? Quelle est l’importance de ces sources pour les voyageurs qui les
consultent (ou qui y sont exposés)? Quels usages les personnes de 50 ans et plus font-etles de ces
sources?
Tout d’abord, la problématique de recherche expose des faits, observations et connaissances en
lien avec le tourisme, les médias et les individus. Le cadre théorique révèle, en pallie, l’approche
des Uses and Gratfica1/ons. Quant à la méthodologie, elle rend compte des techniques de
recherche et des méthodes de cueillette de données prévues. Ensuite, la présentation des résciltats
expose sommairement ce qui se dégage des entrevues menées avec les participants de 50 ans et
plus. Finalement, l’interprétation des résultats est l’occasion de faire sens des résultats obtenus en
permettant de répondre aux questions de recherche.
$1. PROBLÉMATIQUE
Pour construire une problématique de recherche, il faut tout d’abord traduire une idée vague et
abstraite en question précise et concrète qui sera vérifiée dans la réalité. Il s’agit d’un travail de
raisonnement logique et rigoureux (Lamoureux 1 995). Plus précisément, c’est une interrogation
découlant d’un écart perçu entre un état de connaissances actuelles et un état de connaissances
prévues. Comme cet écart est suffisamment important, il est nécessaire d’y appliquer une
méthodologie minutieuse afin de le réduire et de parvenir à un nouvel état de connaissances,
celui-là plus près de la réalité (Long 2004). Dans le cadre de cette recherche. cette idée imprécise
dont parle Lamoureux est celte du croisement « tourisme-médias » et de sa relation avec les
individus. C’est un sujet qui, en tant que chercheuse, me tient tout particulièrement à coeur. Afin
«affaiblir l’écart entre le connu et l’inconnu, je relève les faits, observations, connaissances
théoriques et résultats d’autres recherches en lien avec le tourisme, les médias et les individus.
Dans cette partie du travail, le rends compte des nombreuses lectures pertinentes effectuées sur le
sujet. Celtes-ci me servent à formuler une question de recherche, question à laquelle je réponds à
la fin de cc mémoire.
1.1 Le tourisme
Au xvHIe siècle, le tourisme était réservé à l’élite comme les nobles britanniques ou la
bourgeoisie européenne, mais aujourd’hui, il est un phénomène mondial auquel de plus en plus
d’individus participent. Le tourisme est une manifestation difficile à circonscrire, car elle englobe
un ensemble d’activités se déroulant sur un immense territoire, c’est-à-dire à travers le monde.
D’ailleurs, ce phénomène est maintenant reconnu comme étant un acteur économique important
et on le retrouve de plus en plus dans les pays en voie de développement où il est considéré
comme une source principale de revenus. À titre d’exemple, voici quelques fait saillants
provenant de l’Organisation mondiale dti tourisme qui démontrent bien la portée économique du
phénomène, c’est-à-dire l’aide financière qu’il apporte à certains pays:
En 2011, les recettes du tocirisme international ont atteint le chiffre record de 1.030
milliards de dollars EU (soit 740 milliards «euros), contre 927 milliards de dollars
(699 milliards «euros) en 2010, ce qui représente une progression de 3,9 % en valeur
réelle (compte tenu des fluctuations des taux de change et de l’inflation) (Organisation
mondiale du tourisme 2012, p.5).
9En se basant sur les informations de pays disposant de données, la contribution du
tourisme au prodciit intérieur brut (P13) dans le monde est estimée à environ 5 ¾. Sa
contribution à l’emploi tend à être relativement plus importante et représenterait entre
6 et 7 % du nombre total d’emplois (directs et indirects) dans le monde. Dans les
économies avancées et diversifiées, la contribution du tourisme au P13 varie de
qLlelque 2 % dans les pays où le secteur toclristiqLle est assez restreint, à pÏLIS de 10 %
dans les pays où le tourisme constitue un pilier important de l’économie. Dans tes
petites îles et tes pays en dévetoppement, le tourisme tend à occuper une place encore
plus grande et sa part peut atteindre 25 % dans certaines destinations (Organisation
mondiale du tourisme 2012, p.3).
1.1.1 Le tourisme: bref rappel historique
Le tourisme est une manifestation complexe difficile à situer sur une ligne du temps. À titre
d’exemple, « [...] certains livres sur l’histoire du tourisme font remonter ce phénomène aux
civilisations anciennes et trouvent des touristes à toutes les grandes époques historiques »
(Laplante 1996, p.1 1). Dautres chercheurs situent cependant la naissance du tourisme au xvIIIe
siècle. C’est précisément à cette époque que le tourisme aurait vu le jour te moment où de
jeunes riches Anglais prennent l’habitude d’effectuer sur le continent européen ce qu’on appelle
the tour (Gagnon 2003). Ces nobles britanniques n’ont ni besoin de gagner leur vie, ni de mettre
en pratique leur connaissance des pays visités; leur souci étant simplement de savoir comment
passer le temps. Ce sont des individus en bonne santé qui ont peu à se soucier de la contrainte
familiale et pour qui le jeu, l’alcool et les opportunités d’aventures amourectses sont un élément
fort de leur voyage. C’est un comportement d’ailleurs régulièrement dénoncé par les moralistes
de l’époque. Lors de leurs déplacements, ces jeunes hommes étaient accompagnés d’un tuteur
avec lequel ils se rendaient, par exemple, d’abord à Paris en passant par Amiens, Chantilly et
l’abbaye de Saint-Denis. À cette époque, la capitale française est déjà une attraction majeure en
Europe où l’on peut visiter des monuments et profiter des différentes fêtes. Par la suite, ils
mettaient le cap sur l’italie (en passant par la vallée du Rhône. de préférence à travers la route des
Alpes), laquelle était convoitée pour son climat, ses opéras (à Reggio, Bologne ou Milan), ses
carnavals (à Naples et Venise) et pour les cérémonies religieuses, les peintures et les antiquités de
Rome (Cousin & Réau 2011). Bref, selon Urbain (2011), il va sans dire qu’à l’exception du ski
(originaire de la Norvège) et du naturisme (originaire d’Allemagne), il apparaît fort difficile de
trouver dans le domaine des loisirs de nature, et dans celui des mobilités culturelles, des modèles
de vacances qui ne furent imaginés, conçus, restaurés ou révisés par la culture anglaise.
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Le tourisme tel qu’il est habituellement reconnu aujourd’hui, c’est-à-dire comme une entreprise
ou une industrie1, ne commence à se manifester qu’au milieu du XIXe siècle (Laplante 1996).
C’est d’ailletirs à ce moment, en Angleterre, que Thomas Cook conçoit un voyage pour un
groupe de religieux, faisant de lui le premier tour operator et l’inventeur des principes de base de
la commercialisation du voyage (Gagnon 2003).
1.1.2 « Touriste» et « tourisme»: définitions étymologiques
C’est en 1780 que le terme tourist est officiellement attesté dans la langue anglaise. Cependant, il
faut attendre ta fin du XVlII siècle et le début du xIxe siècle pour que ce dernier s’impose
réellement. Dans les années qui suivent, le terme tourist est par emprunt transféré en français et
c’est en 1 803 qu’apparaît le mot « touriste ». Fait intéressant à noter, le terme anglais est lui-
même redevable de l’emprunt au français du mot « tour », lequel signifie la forme circulaire
caractérisant ce type de mobilité. En ce qui a trait aux mots anglais tourism et français
« tourisme », ils qualifient non pas le voyageur, mais plutôt le phénomène, la pratique et
l’industrie qu’il suscite. Ils apparaissent respectivement en 1811 et en 1841 (Urbain 2011). Ainsi,
« [...] lorsque Stendhal publie ses célèbres Mémoires d’ïm touriste en 1 838, on peut dire que ce
type de voyage, en France du moins, est encore une affaire de personne plus que de société ou de
commerce et que, au fond, le loïtriste n’a pas attendu te tourisme poïw exister...» (Urbain 2011,
p.3l).
1.1.3 Le tourisme de masse
Dc nos jours, il est question de tourisme de masse, c’est-à-dire
[...] le mode de tourisme qui est apparu, grâce à la généralisation des congés payés
dans de nombreux pays industrialisés, dans les années 1960 permettant aux masses
populaires de voyager et de soLitenir le secteur économique dLI tourisme. Le voyage à
forfait est typique du tourisme de masse, ainsi que la concentration de lieux de
L’usage du mot « industrie » pour parler du tourisme serait contesté par certaines personnes. Considérer le tourisme
comme une industrie relèverait d’un abus de langage, car cette expression serait le résultat d’une traduction hâtive de
toutism indtistry et il serait par conséquent préférable de parler d’activité, d’économie ou de secteur touristique,
selon le contexte donné. Par définition, « le tourisme est un assemblage de services non stockables, à la différence
des produits manufacturés issus de la véritable industrie » (Dewailly & Flament 2000, p.’2). Bien évidemment, il
existe de nombreuses industries au service du tourisme (p.ex. la fabrication de bateaux de plaisance, de skis, de
planches à voiles, etc.), mais cela ne justifie pas l’utilisation de l’appellation « industrie » et l’Organisation Mondiale
du Tourisme précise d’ailleurs que l’emploi du terme « industrie >, pour aborder les activités économiques du
tourisme, est incorrect.
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villégiatcire sur un endroit limité c’est là où les touristes séjoLirnent en masse
(Wikipédia 2013).
En d’autres mots, « le tourisme de masse, dit simplement, ce sont des déplacements massifs
de populations touristiques vers un même lieu (une ville, un pays ou une région
géographique) pour tin temps court » (Lainez 2013, s.p.). Cette invention est liée au besoin
d’une nouvelle et puissante activité économique, et ce, après qu’un certain nombre de
conditions aient été progressivement réunies comme l’accroissement du temps libre, la
hausse des revenus, l’amélioration des transports, etc. Mais plus précisément, le tourisme de
masse correspond surtout à la montée en force des classes moyennes, car les loisirs ont
longtemps constitué un privilège réservé aux classes aisées (pensons à la noblesse, puis la
bourgeoisie à compter du XIXe siècle). Ainsi, il n’est pas surprenant que, de nos jours, une
bonne partie de la population des pays riches, avec des revenus suffisants, aspire elle aussi à
accéder au phénomène touristique, adoptant, en quelque sorte, le mode de vie des gens plus
fortunés. C’est de cette façon que le tourisme devient aujourd’hui l’activité numéro un de
loisirs (Hoerner 200$). À titre d’exemple, en France, entre 1951 et 1989, on observe que le
taux de «départ en vacances » des Français passe de 31 % (c’est-à-dire 10 millions de
Français) à 60,7 % (c’est-à-dire 33 millions de Français). La combinaison des facteurs
comme la prospérité économique, la réduction du temps de travail et l’accès à la voiture
individuelle entraîne une augmentation collective et individuelle des consommations
touristiques. Dans les ménages, on note que les dépenses allouées aux loisirs et aux vacances
s’intensifient et c’est à partir de la fin des années 1960 que se généralisent à travers l’Europe
les grandes migrations estivales des pays du Nord vers tes nouvelles stations balnéaires
comme l’Espagne (Cousin & Réau 2011).
Depuis les dernières décennies, le tourisme jouit d’un essor continu et ses efforts de
diversification l’ont amené aujourd’hui à être l’un des secteurs économiques avec la croissance la
plus rapide au monde. Selon l’Organisation Mondiale du Tourisme (OMT), le volume d’affaires
du tourisme rejoint, voire dépasse celui de certaines grandes industries comme celles du secteur
pétrolier, agroalimentaire ou automobile. Le tourisme se constitue d’un ensemble d’activités en
plein développement et il comprend un nombre grandissant de nouvelles destinations qui peuvent
se livrer entre elles de fortes luttes concurrentielles, ce qui en fait tin moteur essentiel du progrès
socioéconomique. Le tourisme fait à présent partie des acteurs importants du commerce
12
international et il se révèle pour plusieurs pays en développement une source principale de
revenus. Dans les pays industrialisés, l’expansion générale du tourisme présente de nombreux
avantages : bénéfices économiques et création d’emplois dans les secteurs adjacents comme
l’agriculture, les télécommunications, la construction de bâtiments (Organisation Mondiale du
Tourisme 2011). À titre d’exemple, voici à nouveau quelques fait saillants provenant de
l’Organisation mondiale du tourisme
Les dépenses des visiteurs dans l’hébergement, la nourriture et les boissons, les
transports locaux, les divertissements et les magasins représentent un pilier important
de l’économie de nombreuses destinations, créant des emplois et des débouchés plus
que nécessaires. En 2011, des destinations tant émergentes que confirmées ont
enregistré des hausses significatives des recettes. Le tourisme international a en effet
rapporté plus d’un milliard de dollars EU à quelque 85 pays (Organisation mondiale
du tourisme 2012, p.5).
1.1.4 Le tourisme: définitions
Les définitions associées au tourisme sont nombreuses et c’est la raison pocir laquelle il semble
impossible de ne retenir qu’une seule définition du phénomène. La manière dont te tourisme est
représenté varie selon la personne (p.ex. un chercheur) ou l’organisme (p.ex. l’Organisation
Mondiale du Tourisme) qui l’étudient. Les définitions du tourisme évoluent également en
fonction du point de vue: point de vue économique, politique, sociologique, anthropologique,
historique, etc. En d’autres mots, définir le tourisme d’une manière singulière apparaît tout à fait
inapproprié et c’est pourquoi il convient généralement d’offrir un aperçu plus complet des
différentes visions du phénomène. D’ailleurs, ces multiples interprétations du tourisme
démontrent bien qu’il s’agit dun objet complexe sur lequel travaillent plusieurs chercheurs issus
de disciplines de divers horizons. Dans le cadre de ce mémoire, j’utilise la définition qu’en
donnent Knafou et Stock (en 2003) : « le tourisme est donc un système d’acteurs, de pratiques et
d’espaces qui participent de la “recréation” des individus par le déplacement et l’habiter
temporaire hors des lieux du quotidien » (Violier 2007, p. 162). Le concept de « recréation »
renvoie précisément à l’enjeu du déplacement touristique qui est la reconstitution, après le travail,
du corps et de l’esprit, une situation qui implique un effort conscient et inconscient qui se nomme
justement « recréation ». Ainsi, « le tourisme est donc un déplacement qui a pour objet de se
recréer dans un ailleurs plus efficace que le lieu de résidence habituel » et qui exclut les mobilités
d’affaires (Violier 2007, p. 161). Les « mobilités d’affaires » sont des changements de lieux qui
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s’inscrivent dans le cadre du travail, c’est-à-dire qu’elles ont comme finalité une stratégie de
l’entreprise qui vise à renforcer les relations au sein de l’organisation, à stimuler l’esprit
d’équipe, bref à augmenter la productivité (Violier 2007). Je me permets de pousser cette
réflexion plus loin. À mon avis, le tourisme représente bien plus que le fait de dormir à l’extérieur
de chez soi : pour parler de tourisme, il faut selon moi une implication personnelle dans ledit
processus. À titre d’exemple, je conçois difficilement que l’on puisse parler de tourisme
lorsqu’un individu en voyage d’affaires se concentre uniquement sur ses obligations
professionnelles. Lorsqu’un individu oublie qu’il est hors de sa vie quotidienne et qu’il y a tout
un monde à découvt’ir (p.ex. un homme d’affaires qui s’acquitte de ses rendez-vous, de ses
réunions et qui retourne à son hôtel après sa journée de travail), il n’est pas en « mode
tourisme », car il n’est pas impliqué émotionnellement dans Je processus.
1.1.5 «Villégiature », «vacances », «voyage » et « tourisme»: distinction
Le terme « villégiature » est apparu en français en 172$, c’est-à-dire près d’un siècle avant le
concept de « tourisme » que les dictionnaires de l’époque définissaient comme l’action de
«voyager pour son plaisir ou pat’ désoeuvrement ». Empruntée à 1’ italien villégiatura (c’est-à-dire
« séjour à la campagne », dérivé du verbe viltegiare qui signifie « aller à la campagne »), la
villégiature « [...1 est un voyage d’agrément dont le concept est lié au principe de vacances
sédentaires : de se’jour et de repos, à la campagne mais aussi en ville d’eaux, dans une “maison
familiale’ hors de la ville, en “province” ou en bord de mer» (Urbain 2011, p.31). Ainsi, cette
forme de mobilité qu’est la villégiature se situe aux antipodes du tourisme, lequel est au contraire
lié à un principe de circuit, de circulation, de toïtr et de visite à des fins de découverte (Urbain
2011). Concernant le terme « vacances» au sens général de temps de repos, son apparition
pt’écède celle de « villégiature » et de « tourisme », des mots qui ne renvoient en fait qu’à des
formes ou des façons particulières d’user des vacances et de remplir leur durée (Urbain 201 1).
Bref, il importe de ne pas confondre « vacances », « voyage » et «tourisme » étant donné
[...J que “être en vacances”, ce n’est pas forcément “partir”. Que “partir”, ce n’est pas
forcément “voyager” — à l’instar de ces vacanciers en vacances dans leurs résidences
secondaires qui se considèrent finalement comme des non-partants et dépit de leur
départ . .. et donc que “voyager” à l’occasion de ses vacances, ce n’est pas forcément
“faire dti tourisme” (Urbain 2011, p.106-107).
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1.1.6 Le tourisme et les seniors
L ‘American Association ofRetired Persons, la National Seniors Association ainsi que plusieurs
chercheurs sentendent pour définir le séniot comme étant une personne âgée de 50 ans et plus
(Batra 2009). Selon l’Office québécois de la langue française, « le terme senior, lorsqu’il est
utilisé au sens de « personne âgée », est un emprunt sémantique â l’anglais. 11 est donc à
déconseiller pour favoriser l’emploi des appellations françaises en usage » (Office québécois de la
langue française 2011). En ce qui me concerne, comme le terme est présent dans plusiecirs
citations de langue anglaise et française de ce travail, j’emploie Je mot « séniot » pour parler des
personnes âgées de 50 ans et plus.
Durant la première moitié des années 2000, certains chercheurs révèlent que les caractéristiques
ptopres aux voyageurs séniors deviennent un important champ dintérft vu la taille du marché et
le potentiel de croissance que représente cette « catégorie ». En fait, les voyageurs séniors sont
déjà une clientèle importante aux yeux de l’industrie touristique et son expansion se fera sentir à
mesure que Je nombre et la richesse des séniors augmenteront (Batra 2009). De manière générale,
on perçoit les personnes de 50 ans et plus comme un segment de clientèle considérable «
because of their level of weaÏth, higher discretionary income, lower consumer debt, greater free
time to travel, and their tendency to travel greater distances and for longer lengths of time »
(Batra 2009, p.199). Pour le dire autrement, les chercheurs expliquent que Les séniots
représenteront bientôt le plus grand segment de marché potentiel pour l’industrie du tourisme
(Batra 2009). En f rance, le secteur des « industries touristiques et des loisirs » contribue au
développement social, culturel et psychologique des individus et selon une étude de l’INSEE2 en
2010, il représente une grande partie des dépenses des ménages (Leroux 2010). Le rapport
TraveÏler Tribes 2020, réalisé par le Henlev Center HeadLight Vision pour le compte du géant de
la distribution Arnadeus3 , trace le portrait de quatre types de voyageurs qui marqueront de façon
importante le tourisme d’ici 2020. Voici un aperçu des caractéristiques propres aux active
seniors.
L’institut national de la statistique et des études économiques est une organisation française affiliée au ministère de
l’Economie, des Finances et de l’Industrie.
Fondé en 1987, Amadeus a établi son siège à Madrid et est devenu le principal partenaire technologique de
lindustrie dti voyage, offrant des services dans les domaines dci marketing, de la distribution et de l’informatique aux
entreprises du monde enlier.
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Nés entre 1945 et 1970, les active seniors seront âgés de 50 à 75 ans en 2020. Ayant beaucocip
voyagé, ce sont des individus exigeants et enclins à rechercher des séjours distinctifs comme la
visite de la famille et des amis, le tourisme de santé et médical, le tourisme d’apprentissage et
culturel ou encore les circuits d’écotourisme. De plus en plus de personnes célibataires feront
partie de cette catégorie et il est fort probable qu’elles seront attirées par les offres de voyages de
groupe qui sont axées sur un intérêt commun ou par les voyages en solo. En ce qui concerne les
ressources financières des active seniors, il est vrai que cette clientèle sera ptus nantie que ses
prédécesseurs, mais tes fonds de cette dernière seront tout de même limités. De ce fait, ils seront
donc sûrement à l’affût d’une bonne affaire et ils seront nombreux à magasiner en ligne. De plus.
libérés des contraintes liées au temps, ils seront en mesure de bénéficier autant d’offres spéciales
de dernière minute que d’occasions avantageuses de réservation conclue à l’avance. En ce qui a
trait à l’accessibilité et au confort, des efforts devront être mis de l’avant. Les longs trajets, les
files d’attente, les problèmes de vision et d’ouïe, ainsi que les diverses indispositions médicales
seront autant d’obstacles que les acteurs du tourisme devront considérer lors de l’élaboration des
offres destinées à ce groupe de voyageurs. À titre d’exemple, dans les aires d’embarquement et
dans les hôtels, on peut s’attendre à voir des’ trousses de soins de santé personnalisées ainsi que
des prestations de livraison des bagages à destination (Réseau de veille en tourisme).
1.2 Portrait des personnes de 50 ans et plus
Selon l’Organisation mondiale de la Santé (2011), la population mondiale âgée de 60 ans et plus
va plus que tripler, entre 2000 et 2050, passant de 600 millions à 2 milliards d’individus. Au
Canada et aux États-Unis, la génération des baby-boomers4 compte quelque 90 millions
d’individus, soit plus du quart de la population (Cabana 2011).
En France, il est vrai qu’il existe des personnes de 50 ans et plus vivant sous le seuil de la
pauvreté (comme ailleurs dans le monde très certainement). Cependant, d’autres séniors
bénéficient au contraire de retraites confortables et certains d’entre eux détiennent aussi
Ce ne sont pas tous les pays du monde qui ont connu le phénomène du baby-boom. Néanmoins, on considère tout
de même statistiquement que toute personne née entre 1946 et 1964 appartient à la génération des baby-boomers
(Cabana 2011).
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d’intéressants portefeuilles de valeurs immobilières. En fait, plus des trois quarts des retraités
sont propriétaires de leur logement, affichant de surcroît un faible taux d’endettement. En tant
que consommateurs, ils achètent leuts biens de manière avertie, en ce sens que les séniors
connaissent bien la société de consommation et ses rouages. Par ailleurs, ce sont des individus qui
veulent profiter de la vie ils se sentent encore jeunes et ils font preuve d’un grand dynamisme. Il
s’agit de personnes généralement actives qui s’ adonnent à des activités culturelles, associatives,
sportives ou intellectuelles. De manière générale, on observe que les séniors (notamment les
baby-bommers) projettent un style de vie où l’on privilégie de plus en plus les activités se
pratiquant à l’extérieur comme les activités de plein air qui procurent de l’évasion, par exemple,
les voyages d’agrément ou les activités culturelles (Leroux 2010).
Cependant, les personnes âgées projettent parfois une image stéréotypée d’elles-mêmes s elfes
sont faibles, pauvres, isolées et en manque d’inspiration (Leroux 2010). Huang et Tsai (en 2003)
dénoncent cette situation et ils expliquent que cette tranche de la popcilation est au contraire prête
à dépenser de plus en plus pour ta consommation de loisirs. De plus, « [...j Smith & Jenner
(1997) [...] montrent que les séniors deviennent des consommateurs de plus en plus exigeants et
sophistiqués, prêts à accumuter des expériences notamment liées au tourisme et aux loisirs s’>
(Leroux 2010, p.1 56).
Les Québécois de 50 ans et plus
Pour l’année 2009, on estime la population québécoise à 7,83 millions de personnes et on évalue
qu’un Québécois sur deLix est âgé de 41 ans et plus (InstitLlt de la statistique Québec 2009). Plus
précisément, d’après le bilan démographique dressé par l’Institut de la statistique du Québec, la
proportion des Québécois âgés de 50 ans et plus se chiffiait à 2 894 091 représentant ainsi 36,6%
de la population puisqu’on dénombrait un total de 7 907 375 individus en juillet 2010 (Institut de
la statistique du Québec 2010).
De manière générale, les individus qui composent la grande cohorte des baby-boomers sont plus
fortunés que leurs parents, et ce, puisqu’ils ont pu, entre autres choses, compter sur deux sotirces
de revenus (le revenu du conjoint et de la conjointe). Les baby-boomers sont aussi plus instruits,
occupent de meilleurs postes professionnels et sont plus nombreux à bénéficier d’un régime de
pension de l’employeur que les générations précédentes. En ce qui a trait à leur vie
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professionnelle, ils préfèrent la transition (qui est synonyme de flexibilité) à l’obligation (qui est
synonyme de rigidité) et l’allongement de leur présence au travail est lié à des besoins financiers
autant qu’à un désir d’équilibre social. Bref, les baby-boomers sont désireux de maintenir leur
niveau de vie une fois à la retraite, ce qui de l’avis d’experts laisserait entrevoir un désir de
rompre avec le modèle traditionnel de retraite (Bolduc 2009). Par rapport au revenu annuel des
55-64 ans, on obset’ve que leurs gains sont plus élevés que ceux des autres tranches d’âges: les
trois quarts d’entre eux bénéficient en moyenne de 50 000 $ à 100 000 $ par foyer annuellement.
Celle sitLlation économique s’explique en partie pal’ le fait que la moitié des 55-59 ans et que plus
du quart des 60-64 ans sont toujours sur le marché du travail (David et autres 2010).
Selon une enquête du Frint Measurement Bureau (PMB), 34 % des personnes de 55 ans et plus
préfèrent voyager dans leur province. Ce sont des personnes qui favorisent le plein air et qui
pratiquent des loisirs comme la pêche et le camping. Pour 21 % de cette tranche de la population,
les voyages d’aventure et de luxe prévalent. Ces voyageurs recherchent dans la majorité des cas
des expériences de tourisme culturel et d’apprentissage. Lorsqu’ils effectuent un séjour à
l’étranger, ils apprécient l’architecture et la visite de musées (Print Measurement Bureau 2009).
Dans son récent ouvrage Babyboornerang: le retour des baby-boomers idéalistes sur la scène
sociale, Cabana explique qu’en tant que retraités, les baby-boomers ont le temps de reprendre la
route de la liberté et de l’aventure, et ce, que ce soit en moto, en voilier ou en autocaravane. En
fait, pour les retraités, il semble que l’heure des voyages de découvertes soit arrivée! Ces derniers
recherchent des séjours confortables, mais pas nécessairement luxueux. En fait, ils semblent
aspirer à une vie authentique, excitante et pourvue d’imprévues — imprévues, avouons-le, dans un
contexte plutôt encadré (p.cx. s’aventurer sur les chemins de Compostelle ou sur la route des
Andes). Durant leurs périples, les baby-boomers espèrent découvrir d’autres réalités et d’autres
façons de vivre (Cabana 2011). En résumé, le fait que l’intérêt de l’industrie touristique pour les
voyageurs de 50 ans et plus soit en croissance constitue un élément qui justifie la pertinence de
ma recherche.
1.3 Les médias comme pratique quotidienne
L’idée que les médias fassent partie intégrante du quotidien des individus, plus ou moins présents
selon leur culture dappartenance, est communément acceptée. Aujourd’hui, les pratiques
médiatiques et les usages des différents outils dc communication sont ancrés dans la « vie
1$
ordinaire » : les technologies de l’information et de la communication (TIC) se diffusent à travers
l’ensemble des activités journalières. En fait, les journées sont remplies de pratiques
communicationnelles écoute matinale de la radio ou de la télévision, lecture de la presse,
consultation du courrier électronique, usage du téléphone, écoute de programmes télévisés en
soirée, etc. Selon certaines études quantitatives réalisées en sociologie des loisirs, on observe une
tendance quant à l’augmentation du temps passé à l’utilisation de ces diverses machines à
communiquer. De plus, les pratiques qui sont liées aux technologies de communication viennent
renforcer la sphère domestique en tant que lieu important de loisirs et d’information. En d’autres
mots, l’accessibilité à l’information, ou à la réalisation d’opérations bancaires ou d’achats, à
partir du domicile vient confirmer le rôle croissant qu’il joue dans l’évolution des modes de vie
(Millerand 1998).
1.3.1 Les médias québécois: portrait général
La presse écrite
En ce qui concerne le taux de lectorat à l’échelle du Canada pour l’ensemble de la population
adulte, il est passé de 57 % en 2001 à 47 % en 2010 pour les quotidiens gratuits et payants. Cette
baisse de popularité touche tous les groupes d’âge à l’exception des personnes de 65 ans et plus.
De manière plus précise, on observe que les Canadiens de 50 ans et plus formaient le groupe
d’individus lisant te plus de quotidiens la semaine en 2010D (Centre d’études sur les médias
2011). En fait, selon une étude menée auprès des personnes de 55 ans et plus, ces derniers lisent
beaucoup les quotidiens, à savoir que la moitié (50%) d’entre eux consulte le journal de trois à
cinq jours par semaine (David et autres 2010).
Les magazines
Selon les récentes données du PMB, tirées d’une analyse portant sur une quarantaine de
magazines québécois destinés au grand public vendus en kiosque ou par abonnement, on observe
un recul général de près de 30 % du nombre de lecteurs en 2003 et 2010. Toutefois, l’édition
2009 de l’enquête du ministère de la Culture et des Communications sur les pratiques culturelles
des Québécois tient compte du lectorat en ligne et montre un léger regain d’intérêt envers les
Voir les graphiques en Annexe I pour les données concernant l’ensemble du Canada et la ville de Montréal.
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magazines en générai. Mais contrairement au lectorat de la presse quotidienne, les personnes de
50 ans et plus ne formaient pas nécessairement le groupe d’individus lisant le plus de magazines
en 2009. Cependant. « [...1 il est intéressant de souligner que le lectorat du magazine Bel Age, qui
s’adresse directement â cette tranche d’âge, s’élève à J 7% » (David et autres 2010, p.1 8). En fait,
les Québécois de 15 ans et plus forment un groupe assez homogène du point de vue de leur
consommation de magazines6 (Centre d’études sur les médias 2011).
La télévision
La consommation télévisuelle des Québécois a augmenté par rapport â 2006 : ces derniers y
consacrent environ quatre heures de plus. soit 34,7 heures par semaine. Dans l’ensemble, cette
hausse est visible chez tous les groupes d’âge7, mais elle est surtout marquée chez les 12 à 17 ans,
les 18 à 24 ans et les 50 à M ans, avec des moyennes d’écoute télévisuelle hebdomadaire
supérieures par plus de cinq heures à celles de 2006. De façon générale, l’écoute de la télévision
augmente avec l’âge (Centre d’études sur les médias 2011) et chez les personnes francophones de
65 ans et plus, la moyenne d’heures d’écoute par semaine atteignait 53 heures en 2009
(Infopresse 201 1).
La fiction: la littérature et le cinéma
Les données par rapport aux habitudes de lecture et à la fréquentation du cinéma chez les
personnes âgées de 50 ans et plus sont difficiles à dénicher et c’est en partie ce qui explique les
minces informations présentées en lien avec ce sujet. Concernant le temps consacré à la lecture,
une enquête menée en 2005 révèle que les hommes et les femmes canadiens de 55 ans et plus
sadonnent à la lecture plus ou moins une heure par jour8 (Statistique Canada 2007). Selon un
sondage effectué auprès d’individus de 55 ans et plus, on sait que ce groupe préfère lire (9 1%) ou
écouter de la musique (82%) et qu’il aime aussi regarder des films â la télévision (70%). De plus.
61% d’entre eux fréquentent les bibliothèques régulièrement, ce qui reflète leur appréciation pour
la lecture. Quant au cinéma, il demeure une sortie populaire, car 69% des répondants affirment
s’y rendre de façon régulière (David et autres 2010).
6 Voir le graphique en Annexe Il pour les données concernant le lectorat québécois.
Voir te graphique en Annexe III pour les données concernant la consommation télévisuelle.
Voir les graphiques en Annexe IV pour les données concernant la lecture.
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En résumé. je présente quelques observations issues de la banque de données du Print
Measuremeni Bureau. Elles permettant de valider l’importance des sources médiatiques et
professionnelles pour les personnes de 50 ans et plus. Le tableau ci-dessous fait état de la
consommation médiatique et de la fréquence de voyage (et du recours à l’agent de voyage) des
hommes et des femmes nées entre 1945 et 1965. Cette tranche d’âge est privilégiée, car le PMB
n’offre pas de données exclusives aux individus de 50 ans et plus. C’est donc les baby-bommers
qui s’y rapprochent le plus et qui somme toute représentent très bien les participants interrogés
dans le cadre de ce mémoire.
Baby-bommers (nés entre 1945 et 1965)
*
____
Magazine
Affirment avoir lu ou feuilleté un magazine ta dernière fois au cours du dernier mois 75.5
(30 jours).
Journaux
Affirment avoir lu personnellement un ou des quotidien(s) au cours des 7 derniers 53,8
jours.
Affirment avoir lu ou feuilleté Ltfl journal local au cours des 7 derniers jours. 61,5
Télévision
Affirment regarder la télévision 5 jours (en semaine). 79,9
Affirment regarder personnellement la chaîne Canal Évasion entre I à 59 minutes par 37,9
sem aine.
-
Cinéma
Affirment avoir été au cinéiia au cours des 12 derniers mois. 51,9
Affirment avoir été au cinéma au cours des 3 derniers mois. 8,5
Voyage
Affirment avoir voyagé (personnel/vacances) au Canada au cours des 12 derniers mois. 55,4
Affirment avoir utilisé un agent de voyage (la raison n’est pas mentionnée) dans le 47,3
cadre d’un voyage (personnel/vacances) au Canada au cours des 12 derniers mois.
Affirment avoir voyagé (personnel/vacances) à l’extérieur du Canada au cours des 3 46,2
dernières années.
Affirment avoir utilisé un agent de voyage (la raison n’est pas mentionnée) dans le 26,6
cadre d’un voyage (personnel!vacances) au Canada au cours des 3 dernières années.
Variables Pourcentage
(Print Measurernent Bureau 2012)
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1.4 Le tourisme et les médias
Puisque les médias s’inscrivent dans le quotidien de la majorité des individus, je suppose donc
qu’ils participent à l’influence relative qu’ils exercent sur les touristes du monde entier. Selon
Dewailly & f lament (2000), notre désir d’évasion est nourri par les nombreuses publications de
voyages qui mettent en scène l’ailleurs (p.ex. Géo, Ulysse, Voyager, Partir en week-end, etc.),
par les différentes campagnes d’affichage, par les reportages photographiques ou par les
catalogues. Outre l’imprimé, la télévision joue aussi un rôle essentiel, à tel point qu’elle est même
considérée comme la première des agences de voyages. Son influence s’exerce via certaines
émissions spécifiques (p.ex. Ushuaïa, Thatassa) ou via les chaînes thématiques (p.ex. Planète,
Odyssée).
Selon Violier (2007), les médias donnent le monde à voir, à entendre et à lire et ils contribuent à
alimenter le désir de déplacement qui est au fondement même du tourisme. En fait, il semble que
les médias et le tourisme aient toujours été liés et qu’ils se développent de connivence. Dans son
article, Violier explique précisément ce que sont les médias dans un contexte de tourisme 1) les
médias tissent un réseau de représentations que les visiteurs comme les visités pourront modifier
et ajuster selon le moment. Pour te dire autrement, la qualité des lieux vue par le touriste est
chargée de représentations; 2) en plus de « proposer » des choix de destinations, les médias
véhiculent des normes sociales et leurs propositions diffusent une hiérarchie de valeurs; 3)
lorsqu’ils construisent et qu’ils mettent en oeuvre leurs projets touristiques, les touristes sont
confrontés à la diversité du monde qui s’offre à eux. Les médias interviennent donc pour livrer
des clés d’accès — ce qui pose la question de l’autonomie des touristes et de leur capacité
stratégique; 4) les médias favorisent la compréhension des différents lieux et ils répondent à la
curiosité des touristes en ce qui a trait aux pratiques de découvertes. De ce fait, ils prennent part à
la construction des individus et à leur compréhension du monde. Il convient cependant de
discuter de la validité de l’information contenue dans les « médias touristiques » : elle est sans
doute imprégnée de représentations et d’idéologie. Mais il est essentiel de se rappeler que les
touristes sont des lecteurs et des spectateurs qui ont accès à des informations d’origines diverses
et que les médias touristiques ne constituent qu’une source parmi d’autres. En somme, « les
Dans son article, Violier parle de « médias touristiques >, c’est-à-dire un « [...J objet protéiforme qui recouvre aussi
bien des médias spécialisés — comme les guides — que des émissions ou rubriques régulières produites par des médias
généralistes, notamment la presse écrite » (Violier 2007, p159).
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médias exercent donc un rôle déterminant dans la construction des pratiques touristiques en
informant les touristes sur l’adéquation entre les pratiques et les lieux et en contribuant ainsi à
l’élaboration des stratégies » (Violier 2007. p.169). Et il ne faut pas croire que les médias se
contentent de produire et de rendre disponibles des images qui entretiennent les rêves «évasion.
Ces derniers « [...1 foutnissent aussi des clés d’accès aux lieux touristiques, informations
indispensables pour se rendre physiquement dans les lieux autant que pour s’y tenir et en jouir »
(idem).
1.5 La recherche en tourisme
Les études sur le tourisme sont relativement nombreuses et il en va de même pour les sujets
traités. À titre d’exemple, il existe plusieurs ouvrages portant sur l’histoire dii tourisme, sur le
tourisme en tant que phénomène, sur la recherche touristique, sur le tourisme et ses influences,
etc. D’ailleurs, le livre The Sage Handbook of Tôurism Studies (publié en 2009) offre
«abondantes approches, c’est-à-dire de multiples façons singulières d’aborder le tourisme
anthropologique, sociologique, culturelle et médiatique, historique, économique, écologique,
religieuse, etc. En cc qui concerne le secteur des recherches appliquées en tourisme, les
principaux thèmes explotés dans le passé poilaient te plus souvent sur l’étude du profil socio
économique des clientèles (des hôtels, des restaurants, des attractions touristiques, etc.), sur la
mesure de la satisfaction des usagers (par rapport aux divers services offerts) et sur la recherche
des besoins futurs et des attentes des clientèles (Stafford 1996, p.19)10. 11 existe également des
études dont le propos relie les médias et le tourisme comme les recherches portant sur les liens
qui existent entre le tourisme et le cinéma, un élément qui participe d’une certaine manière à
stimuler le tourisme de quelques destinations. En plus des recherches effectuées sur le tourisme et
l’industrie cinématographique, des travaux ont été réalisés sur le domaine de l’écrit. À titre
d’exemple. Butler (2011) explique qu’il existe une influence de la littérature (dans une moindre
mesure certes) par rapport à la visite de différents lieux, lieux qui sont devenus touristiqties
principalement grâce à certains romans (p.ex. visite de la célèbre chambre de Sherlock Holmes).
D’après Urbain (2011), la littérature façonne les territoires et les « invente » comme attractions.
La force de la fiction ou de F histoire sur l’espace est de réussir à transformer des lieux en objets
de désir: « enrichis par un imaginaire, des récits intègrent ces lieux à une mémoire narrative
Prenons note que la recension des études appliquées de Stafford remonte à 1996.
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commune qui, historique ou romanesque, font deux des éléments du patrimoine...» (Urbain
2011, p.233-234).
Néanmoins, il reste que les études scientifiques qui s’intéressent au tourisme et aux médias
demeurent minces et c’est précisément ce que Violier constate lorsqu’il exprime que « ces lignes
[en parlant de son article] permettent aussi de mesurer linsuffisance des réflexions et des études
sur les relations entre tourisme et médias » (Violier 2007, p.159) et lorsqu’il avance qu’ « ...j à
notre connaissance, la relation entre les touristes et les médias, la manière dont se construit
l’intention des touristes, n’a pas fait l’objet de travaux approfondis » (Violier 2007, p.l64). À
mon avis, le constat fait par Violier démontre une fois de plus la légitimité de ma recherche.
1.6 Processus de décision du choix de destination voyage
Comme pour les décisions d’achats de produits quotidiens, l’acquisition d’information est un
processus qui intervient lorsque l’individu planifie un voyage (p.ex. choix de l’hébergement, des
moyens de transport, des activités, des visites guidées). La « recherche d’information » se
résume comme suit: « [...j the motivated activation of knowledge stored in memory or
acquisition of information from the environment > (Gt.irsoy & McCleary 2004, p.355). Et tel que
la définition le suggère, le processus de recherche peut être interne et/ou externe : « internaI
search is based on the retrieval of knowledge from memory, while the other consists of collecting
information from the market-place » (idem). Lorsqu’un individu réalise qu’il doit prendre une
décision, la recherche d’information débute presque toujours à l’interne (p.ex. les expériences
antérieures et les connaissances qui y sont associées sont utilisées comme base pour planifier une
nouvelle visite). Les « sources internes » comprennent des éléments comme les expériences
personnelles et la somme des connaissances accumulées lors des mciltiples processus de
recherche d’information effectués par l’individu. Lorsque la « recherche interne » procure assez
d’information au touriste pour qu’il puisse prendre une décision, la « recherche externe » est de
toute évidence non nécessaire. Toutefois, si la « recherche interne » ne fournit pas suffisamment
«information à l’individu, celui-ci se tournera probablement vers des « sources externes ». Selon
Snepenger & Snepenger (1993), les touristes font appel de manière générale à quatre « sources
‘ Les auteurs n’explorent pas la dimension du besoin, c’est-à-dire la possibilité d’une préexistence d’un besoin latent
ou le fait qu’un individu soit conscient d’un besoin latent (ou non comblé).
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externes » principales : la famille et les amis, la littérature traitant de destinations spécifiques. les
médias et les agents de voyage. Toutefois, les auteurs omettent d’y inclure internet, une source
que de plus en plus de personnes utilisent lorsqu’ils ont besoin d’information (Gursoy &
McCleary 2004). Je présente ci-dessous un schéma que j’ai conçu d’après les notions des auteurs.
1.7 Question(s) de recherche
Dans le cadre de mon mémoire, je souhaite me pencher sur les influences médiatiques qui
participent au processus de décision du choix de destination voyage des individus. Tel
qu’identifié précédemment, en ce qui concerne les recherches en tourisme, le couple «tourisme-
médias » est peu exploité et c’est précisément ce qui m’amène à concentrer mon étude sur cette
relation. Ainsi, je m’intéresse à l’offre médiatique traditionnelle qui intervient lorsque le temps
est venu pour les voyageurs de 50 ans et plus d’imaginer et/ou de planifier un voyage. De
manière plus spécifique, je me concentre sur les médias télévisuels (p.ex. les émissions sut le
tourisme, les documentaires, tes reportages, les publicités), les médias écrits12 (p.ex. les journaux,
PROCESSUS DE DÉCISION
Étape 1 Recherche d’information
PROCESSUS INTERNE
Déclenchement motvé1
cest-dire justifié par un
motif1 de la ooanaissance
gardée en mémoire
si est tasuffisasi
si est uMsat
PROCESSUS EXTERNE.
Poursuite du rooeuus:
acquisition di.aformations
provenant de
l3envlronnement.
passe par
Sources INTERNES
-Somme des oonna:ssauces
-Expériences personnelles
K
Etape 2 Décision
passe par
Sources EXTERNES 4—
-Famdies et amis
-Littérature spécialisée
-Médias
-agents de voyage
-Internet
2 J’exclus les gtndes de voyage des médias traditionnels écrits.
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les magazines — grands publics et spécialisés) et la fiction (p.ex. le cinéma et la littérature). Cela
veut donc dire que je laisse de côté ce qui concerne les sources interpersonnelles (le leader
d’opinion et le groupe pair: la famille, les proches, les amis, les collègues, etc.), les sources
professionnelles (p.ex. les agences de voyage) et les sources informatiques’3 (p.ex. les sites web
et les plateformes de réseaux sociaux) en tant que facteurs influençant les idées de voyage des
individus. J’exclus ces éléments de ma recherche, car comme il a été dit, la relation « tourisme-
médias » est peu exploitée. De plus, il importe pour moi de restreindre l’étendue de l’objet étudié.
Ainsi, ce n’est pas l’établissement d’une liste des sources médiatiques qui motivent les voyageurs
qui m’intéressent (p.ex. « je m’inspire des émissions sur le voyage à Canal Évasion que je
regarde régulièrement » ou « je me forge une opinion sur mes destinations voyage en lisant
plusieurs articles du journal La Presse »). Je préfère me pencher sur les sources médiatiques
traditionnelles qui participeraient au processus de décision de choix de destination voyage des
personnes de 50 ans et plus. À cette thématique s’ajoutent également les questions suivantes:
quelle est l’opinion des personnes de 50 ans et plus quant aux sources médiatiques qui
influencent leurs idées de voyage (c’est-à-dire l’interprétation et le sens qu’elles en donnent)?
Quelle est l’importance de ces sources pour les voyageurs qui les consultent (ou qui y sont
exposés)? Quels usages’4 les personnes de 50 ans et plus font-elles de ces sources?
‘ Je ne considère pas les sites web des journaux comme étant des sources informatiques. Ces sites font partie de la
presse écrite (à l’inverse de Trip Advisor, par exemple, qui est disponible uniquement en ligne).
4 Voici quelques exemples fictifs d’usages « Je discute avec un proche des informations recueillies dans un
reportage sur l’Australie »; « Je compare un reportage journalistique portant sur la région de la Côte d’Azur avec
d’autres articles »; « Après avoir vu un film dont l’action se déroule en Europe de l’Est, je me renseigne sur les
modalités de séjour touristique dans cette région ».
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2. CADRE THÉORIQUE
Le cadre théorique est la partie d’un travaïl de recherche visant à informer le lecteur de l’angle
d’approche choisi et des précisions quant aux principaux courant théoriques ou des principales
études connues et reconnues identifiées comme pertinentes à l’objet d’étude (Mongeau 2006).
Pour le dire autrement, il s’agit d’annoncer les méthodes et moyens utilisés pour répondre à la
question de recherche. Mon cadre théorique se compose de trois grandes parties: Ï) la littérature
entourant le phénomène touristique; 2) la littérature en lien avec l’acteur qu’est le touriste; 3) la
littérature concernant les études de réception et la théorie des Uses and Gratifications.
2.1 Le tourisme
Je le mentionnais précédemment, le tourisme n’est plus aujourd’hui uniquement réservé à une
élite, c’est-à-dire qu’une bonne partie de la population des pays riches ayant des revenus
suffisants (p.ex. les classes moyennes) veut elle aussi accéder à cc phénomène de loisirs qLl’cst le
tourisme15. Selon les travaux de Zou (en 1992), il s’agit d’un nouveau modèle culturel qui
accorde une place centrale à l’individu et à sa recherche de bien-être et d’épanouissement. Ce
changement voit le jour pendant la société industrielle, laquelle se caractérise par un
réaménagement du temps au profit du temps libre et des loisirs (Leroux 2010). En ce qui me
concerne, il est important de préciser que j’aborderai le tourisme d’un point de vue occidental,
c’est-à-dire à la manière dont les occidentaux le réfléchissent (p.ex. les organismes, les
chercheurs). D’ailleurs, l’information que j’utilise pour bâtir mon travail provient également de
l’occident (p.ex. Angleterre, france, Amérique du Nord). Dans le même ordre d’idées, je précise
que ma recherche est axée sur les voyageurs eux-mêmes (Occidentaux, une fois de plus), cc qui
signifie donc que je laisse de côté tout le volet lié aux « populations hôtes » comme les liens qui
se tissent entre les touristes et les populations visitées ainsi que tout ce qui se rapporte aux
impacts sociaux et culturels (positifs et négatifs) et à l’économie du tourisme dans les régions
hôtesses.
15 On peut se rapporter aux chiffres fournis par l’Organisation mondiale du tourisme présentés dans la problématique
de ce ménloire.
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2.1.1 Tourisme et culture
Le tourisme fait partie intégrante de la culture etje crois pertinent de souligner qu’il s’agit d’un
apprentissage culturel. Cette idée se résume ainsi « le désir de voyager pour son plaisir n’a rien
de spontané ou de pulsionnel, pas plus que le bain de nier. L’un et l’autre sont le fait d’un
apprentissage culturel que leurs progressives banalisation et intégration sociales a fait oublier et,
pour ainsi dire, a ‘naturalisé” » (Urbain 2007, p.19). En fait, il apparaît que le tourisme est
intrinsèquement lié à la société et qu’il s’agit d’un « désir collectif ». J’ai déjà expliqué
antérieurement les principales origines du tourisme. Néanmoins, il semble qu’il faille y retourner
pour mieux comprendre pourquoi la pratique touristique se veut un signe du désir collectif et
pourquoi cette dernière n’est pas simplement un marché ou un commerce, mais bien un
comportement social ou anti-social (Urbain 2007). Le « touriste » est apparu en Angleterre, et
avec lui, ses désirs, ses rêves et ses folies, nous rappelant que le tourisme est une réponse faite à
un état de société, soit l’urbanisation. Urbain explique que pour les individus, ce « [...] désir de
panorama, de pourtour et d’alentours, d’exotisme, de vide, de mer, de désert et d’ailleurs naît de
la ville » (Urbain 2007, p.21). En fait, c’est la grande concentration d’hommes qu’on retrouve
dans la ville qui provoque cette « mobilité d’agrément » qu’on appelle le tourisme. Il faut savoir
qu’en 1861, la moitié de la société anglaise est urbanisée, contrairement à la France qui devra
attendre 1932 pour atteindre ce seuil (Urbain 2007). Au Québec, « le poids de la population
urbaine passe de 23 à 63 pour cent entre 1851 et 1931 » (Marcoux & St-Hilaire 2001, p.166).
Autrement dit, le phénomène touristique est une « [...] réponse faite à un état de société, le
tourisme participe d’un vaste syndrome social dont le touriste est un des symptômes » (Urbain
2007, p.21). Cet « état » de la société dont on parle est « r...] celui d’une société urbanisée qui
voit se concentrer dans une proportion inédite les hommes dans les villes » (Urbain 2011, p.34).
C’est en lien avec cette concentration urbaine et avec l’amplification du phénomène que s’est
développé le tourisme où des façons de sortir de la ville, de s’en échapper et de s’en soulager ont
été inventées (Urbain 2011). Quant à lui, ce « syndrome » dont on parle est celui de la
« civilisation du loisir ». Il s’agit de « relations équivoques et complexes, problématiques et
parfois conflictuelles que la société moderne entretient depuis longtemps, voire depuis sa
fondation, avec la question du “temps libre” et la redécouverte du loisir comme fait collectif mais
aussi comme droit » (Urbain 2011, p.29).
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Dans le domaine de la recherche, l’expérience touristique ne peut plus être examinée comme un
phénomène isolé. Ce n’est pas suffisant de s’intéresser aux attentes et aux pratiques des touristes
en utilisant des variables traditionnelles comme l’âge, le sexe, le revenu, le degré de scolarité ou
le lieu de résidence. La « culture touristique personnelle » doit avant tout devenir un sujet d’étude
et bien que certains croient qu’elle le soit déjà, il n’en demeure pas moins que « ...j nous avons
très peu d’idées sur son contenu (les valeurs, les symboles, etc. qui la composent), sur ses
changements et sur ses variations selon les tribus, les clientèles ou les groupes sociaux »
(Laplante 1996, p.129). Précédemment, je rapportais l’idée que le tourisme fait partie de la
culture. Cependant, cette réflexion mérite d’être nuancée puisqu’en ce qui concerne le statut du
tourisme comme « fait de culture », il semble qu’il ne soit malheureusement pas encore tout à fait
gagné. Le tourisme n’est pratiquement jamais considéré dans son ensemble comme un champ
culturel et par conséquent, les principaux acteurs du domaine n’ont pas besoin d’investir dans de
telles études : le tourisme était, encore en 1996, à peine reconnu dans l’économie et il est encore
moins reconnu comme objet culturel (Laplante 1996). Mais qu’entendons-nous donc par
« culture» ? Selon Urbain (2011), la culture est partout, c’est-à-dire qu’elle est de tous les
espaces (p.ex. urbains, ruraux, marins, montagnards, désertiques), de tous les territoires et de
toutes les dimensions (p.ex. internationale, nationale, régionale, globale, locale). De ce fait, la
culture ne peut être réduite à un lieu (p.ex. le musée, la bibliothèque), à une manière de faire
(p.ex. la coutume, l’usage), à une manière de dire (p.ex. la langue, la littérature), à un art (p.ex. la
peinture, l’architecture) ou à un temps (p.ex. le passé, le présent). Bref, la culture est
«plutielle » car
{...] elle n’est pas un objet, un spectacle ou un souvenir, une trace ou une mémoire.
Elle est un sujet, un environnement. Un milieu. Un paysage, un habitat, des gens. Elle
est diversité et unité. Elle est matérielle et immatérielle. Elle est monument, document,
événement, mais aussi, archives et fêtes, une ambiance, le mystère d’une atmosphère,
un mode de vie, des codes sociaux, un quotidien, des manières,.des conduites, des
gestes, des choses et des rites. Et si elle est un passé, la culture est non moins
également un présent, une actualité en perpétuel devenir, tant dans sa relation au
révolu que dans sa relation à l’immédiat et à l’avenir (Urbain 2011, p.231).
2.1.2 Tourisme et loisir
Dans le domaine de la recherche en études touristiques, « il ne manque ni de penseurs ni de
chercheurs qui ont acquis de bonnes connaissançes théoriques et empiriques dans les deux
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domaines du tourisme et du loisir» (Laplante 1996, p.33-34). Cependant, ces observations sur le
tourisme et le loisir se sont déroulées dans l’esprit qu’il s’agissait de deux domaines isolés. En
fait, cette manière de penser a mené les chercheurs à ne retenir du loisir que ses dimensions
sociales et culturelles au détriment de ses aspects économiques et commerciaux, et de la même
façon, cela a mené à ne voir que les aspects économiques et commerciaux du tourisme, en
oubliant ses facettes sociales et culturelles. Ainsi, il semble qu’« une véritable analyse comparée
reste donc à faire : elle n’oubliera pas d’examiner le loisir en tant que commerce et industrie et
devra exiger une nouvelle lecture du tourisme en tant que phénomène social et culturel » (idem).
D’un autre côté, certains chercheurs voient au contraire une différence entre tourisme et loisir, à
savoir que « le tourisme répond à une logique d’événements exogènes alors que les loisirs
répondent à une logique d’événements mercatiques6 endogènes » (Demen-Meyer 2005, p.I5).
D’ailleurs, cette confusion entre les termes « tourisme », « loisir(s) » et « recréation » participe en
bonne partie à la polysémie et au manque de clarté qui existent au sein de ta définition du
tourisme. En fait, dans une perspective sociologique, Urry (en 1994 et en 1990) s’est penché sur
la question et il admet que les recherches pour comprendre la sociologie des loisirs sont plus
importantes que celles sur le tourisme, cc qui a pour effet de créer une dichotomie entre le
tourisme et les loisirs (Demen-Meyer 2005).
J’ai parlé du tourisme comme élément constitutif de la culture. Maintenant, je l’expose dans une
autre perspective où le tourisme est considéré comme un type particulier, etje veux parler ici du
« tourisme culturel » (comme il existe tout aussi bien le « tourisme vert » par exemple). Selon
McKcrcher et Cros (en 2002), le tourisme culturel se définit de plusieurs manières et l’ouvrage
Issues in CuÏturaÏ Tourism Studies rapporte les cinq définitions suivantes: 1) un intérêt
touristique où ta culture apparaît comme une attraction ou comme la motivation des gens à
voyager; 2) une perspective économique impliquant le développement marketing des sites et des
attractions touristiques; 3) une perspective motivationnelle où les visites des voyageurs sont le
résultat de leur intérêt pour les activités culturelles; 4) une activité expérientielle où la relation
qu’entretiennent les touristes avec la culture est intense et avec laquelle ils sont à la fois divertis
et instruits; 5) une perspective opérationnelle où les touristes participent à une gamme d’activités
ou d’expériences (Smith 2009). Dans son livre, Smith propose d’utiliser cette définition
6 Relatif au marketing.
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« cultural tourism [asi passive, active and interactive engagement with culture(s) and
communities, whereby the visitor gains new experiences of an cducational, creative and/or
entertaining nature » (Smith 2009, p.I 7). D’après les observations qui sont faites, le tourisme
culturel se présente comme une industrie grandissante et il s’agit d’un secteur du tourisme qui
évolue de manière très diversifiée. Ainsi, il est nécessaire de l’observer en tant que sub-sectors ou
sub-seginents. Cette typologie du tourisme culturel comprend plus d’une dizaine de catégories
comme les sites du patrimoine, les lieux d’arts du spectacle, les festivals et événements spéciaux,
les sites religieux, les environnements ruraux, les communautés indigènes, le langage, la
gastronomie et la culture populaire. Bien sûr, pour Smith, ces catégories sont souvent
indissociables les unes des autres. À titre d’exemple, on peut assister, en Italie, à un spectacle
d’opéra offert dans un sublime édifice ancien. Dans ce cas, la distinction entre le patrimoine et les
arts s’avère difficile à opérer (Smith 2009).
En reprenant l’une des définitions du tourisme culturel, soit une perspective économique
impliqciant le développement marketing des sites et des attractions touristiques (Smith 2009), il
est possible, à titre d’exemple, d’aborder le cas du Québec. De manière générale, les experts
s’entendent pour dite que le produit toitristique culturel, et tout particulièrement le volet
événementiel, est de loin le produit touristique le mieux développé si on le compare aux autres
produits touristiques québécois disponibles. De l’exposition universelle de Montréal de 1967 à
aujourd’hui, par la tenue d’événements de toutes sortes, le rayonnement du Québec se reflète au-
delà de ses frontières et le produit touristique événementiel québécois ne cesse de progresser et de
s’imposer comme un incontournable au sein du milieu touristique mondial. Les atouts du Québec
résident surtout dans les agglomérations que sont Montréal et Québec. Ses destinations offrent,
chacune à leur manière, des activités événementielles distinctives de haut calibre à des touristes
nationaux et internationaux (Ministère du Tourisme 2010). À mon avis, visiter « La Belle
Province » durant le festival International de Jazz de Montréal, ou pendant le Carnaval de
Québec, est une bonne illustration de cette forme de tourisme qu’est le tourisme culturel tel que
défini par McKercher et Cros (en 2002) « une perspective motivationnelle où les visites des
voyageurs sont le résultat de leur intérêt pour les activités culturelles ». La visite de musées et de
sites historiques est également une forme de tourisme culturel. Au Québec, cette activité « ...j se
classe au quatrième rang (11 %) des activités de loisirs les plus populaires durant les séjours
touristiques des Québécois au Québec ». Et concernant les personnes âgées de 45 à 55 ans (qui
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sont les plus susceptibles de voyager sur une base régulière), elles sont 72% à déclarer visiter les
musées lorsqu’elles voyagent (Obsetvatoire de la culture et des communications du Québec
200$).
2.1.3 Le tourisme comme expérience singulière
Au-delà de certaines définitions pragmatiques données par les chercheurs au sujet du tourisme
(p.ex. le nombre de journées passées à l’extérieur du domicile), il faut savoir que du point de vue
du voyageur, il s’agit pour lui d’une expérience singulière. À ce propos, Jafari a imaginé une
métaphore visuelle intéressante pour la comprendre: il la nomme la métaphore du tremplin. Au
début, la planche est immobile et elle symbolise la vie ordinaire. Le touriste s’avance sur cette
planche pour prendre son élan et l’enfonce. Le touriste bondit alors hors de sa vie quotidienne et
se retrouve, pour un moment, dans le monde non ordinaire du tourisme où il éprocive la sensation
vive de flotter dans les airs. L’individu retombe sur la planche et l’enfonce à nouveau. Quelque
temps plus tard, quand la planche se stabilise, le touriste revient dans sa vie ordinaire. S’il le veut,
le voyageur peut s’élancer de nouveau et recommencer le cycle (Laplante 1996). Dans la même
logique, il faut aussi se demander, mais « [...] qu’est-ce que voyager au juste? Est-ce seulement
déplacer son corps dans l’espace ? » À ce sujet. Urbain répond : « certainement pas ! C’est bien
sûr toujours beaucoup plus. Voyager, c’est, comme l’écrivit encore Paul Morand, “par magie, une
vie nouvelle, avec une naissance, une croissance et une mort” (Morand, 1937 :22) — une mort
provisoire de surcroît, jusqu’au prochain voyage » (Urbain 2007, p. 23-24). Le tourisme est en
réalité une expérience existentielle qui procure à celui qui en use un pouvoir d’ubiquité, de
dédoublement, et ce, qu’il s’agisse durant ce moment de devenir autre ou de redevenir soi. Bien
sûr, un individu peut aller très loin sans pour autant éprouver cela et « c’est pourquoi, si voyager,
c’est changer de monde, c’est d’abord changer de vie avant de changer de lieu, qu’on espère en
son voyage le dépaysement ou le repaysement, vivre en un monde nouveau ou, tout au contraire.
vivre idéalement ses habitudes » (Urbain 2007, p.24). À ce sujet. il est essentiel de distinguer
radicalement « tourisme » et « touriste ». Si un jour le premier en venait à disparaître, le second
lui, qui existait avant le premier, continuerait à exister de voyage en voyage, c’est-à-dire de
renaissance en renaissance et sous des formes multiples (Urbain 2007).
32
2.1.4 Le tourisme comme interprétation du monde
D’après Urbain (2011), l’expérience du voyage pour le voyageur prend sens uniquement lorsqu’il
se base sur une certaine interprétation du monde (un processus qui est conscient ou inconscient),
c’est-à-dire les espaces qui le composent et que le voyageur, qu’il soit ethnologue ou touriste,
vise, traverse ou atteint. L’auteur explique que « [...Ï vivre (ou habiter), voyager, c’est toujours
se déplacer (ou résider) dans un univers qui n’est pas autre chose qu’un réel interprété et que l’on
nomme ‘réalité » (Urbain 2011, p.53). De ce fait, notre vision ou perception du réel est
inévitablement codée culturellement au rythme des mentalités et des sensibilités de lieu et
d’époque. Ce code ainsi que son système d’espaces (avec les valeurs, les usages et les rêves qui y
participent) évoluent et qu’ils soient contestés par certains ne change rien à ce phénomène
d’interprétation (Urbain 2011).
2.2 Le touriste
J’ai parlé du tourisme en tant que phénomène (économique. personnel) et j’ai exposé quelques-
unes de ses caractéristiques. Mais maintenant, qu’en est-il du touriste, cet être si essentiel à la
survie du tourisme lui-même ? Puisque comme le soutient Urbain, « [...] que le voyageur meurt,
et il n’y a plus de voyage. De même le touriste » (Urbain 2007, p.18). Selon la définition. «
le touriste est une personne qui se déplace, voyage pour son plaisir » (Prévost 2000, p.lO), c’est-
à-dire un voyageur ou un visiteur qui souhaite vivre des expériences de loisir (Gagnon 2003).
Voilà qui n’en dit que très peu sur cet important personnage (surtout si, comme je le disais,
certains sont d’avis que « tourisme » et « loisir » sont des concepts opposés). Et c’est d’ailleurs
justement le constat que fait Laplante:
On ne manque pas de documents sur l’histoire du tourisme, qui sont souvent des
amalgames de celle des moyens de transport, de l’hôtellerie, des institutions
spécialisées comme l’histoire des voyages organisés, des livres-guides, des
législations, etc. Evidemment. l’évolution de ces biens et services, de ces institutions
et installations ne se racontent (sic) pas sans parler du “personnage” pour lequel on
travaille tant. A son propos cependant, on sait fort peu de choses en fin de compte.
Qu’il vienne d’une classe favorisée, qu’il ait des fantaisies, que ses comportements et
ses demandes soient surprenantes parfois. ces traits extérieurs sont soulignés (Laplante
1996, p.10).
Comme l’exprime habillement Urbain, « en dépit de son évidence, parler du touriste ne va pas de
soi », car l’évidence est elle-même aveuglante et il est précisément dans sa nature de passer
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inaperçue (Urbain 2007, P.15). En fait. l’évidence appelle à la négligence, à la simplification, à
l’idée reçue, à loubli ou voire au mépris. L’une de ses propriétés est «encourager la réfutation
de la profondeur. du sens et de la complexité des choses (p.ex. les faits, les objets, les usages). En
ce qui concerne le touriste, il « [...1 est une des nombreuses victimes de cette attitude. qui, en ne
l’interrogeant pas, consiste à réduire un aspect du réel à un allant de soi n’appelant ni attention
particulière, ni qtiestion, ni commentaire, ni analyse digne de ce nom » (idem). Certes, le touriste
a suscité l’intérêt d’un point de vue économique lors de l’émergence de l’« industrie » touristiqtie
et de la villégiature au XIXe siècle, autant qu’il a été reconnu du point de vue social et culturel
lors de la’hausse des « mobilités vacancières » au XXe siècle (s’inscrivant plus particulièrement
dans le « phénomène touristique » à partir des années 1950 et 1960), mais il a néanmoins
longtemps été un « célèbre inconnu »17 et il le reste encore aujourd’hui tant son concept manque
de netteté (Urbain 2007). S’il est vrai que le touriste existe, il est toutefois possible qu’il soit
méconnu en tant que sujet (p.ex. par rapport à ses désirs, ses rêves, leurs formes, leur diversité et
leurs métamorphoses), car il est caché sous d’autres discours en lien avec les réalités touristiques
économiques, politiques ou logistiques. Par conséquent, il n’y a « [...1 plus guère de place à des
interrogations comme : Qui est le touriste ? Qu ‘est-ce qït ‘être un touriste ? Pourquoi Ï ‘être, le
devenir ou encore ne pas vouloir l’être ? » (Urbain 2007, p.l6) De manière générale. le touriste
est d’une part soumis à un schéma fonctionnaliste, c’est-à-dire que son comportement est réduit à
quelques conduites généralisées, et d’autre part associé et surtout confondu avec le phénomène
touristique lui-même, laissant ainsi peu de place à l’approfondissement de son exploration
psychologique. D’ailleurs, de nombreuses critiques émises à l’endroit du touriste devraient plutôt
être adressées au phénomène touristique lui-même, à savoir son « industrie », ses promoteurs et
les différents acteurs dci milieu. Cette confusion entre le touriste et le tourisme amène à le réduire
au statut de consommateur: il consomme par exemple espaces et lieux de nature et de culture,
activités, services, événements, etc. Dès tors, les professionnels en marketing peuvent
standardiser le touriste, rompre son identité (p.ex. ses désirs) et conséquemment appliquer des
stratégies «attraction publicitaire à son endroit (Urbain 2007).
17 Dans son texte. Urbain (2007) reprend la formule de Jean Cocteau.
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Processus d’apprentissage
À propos du touriste, cette personne qui rappelons-le se déplace et voyage pour son plaisir, on
possède peu d’information quant à son processus d’apprentissage lors de son premier voyage; un
apprentissage qui se réalise à travers une dialectique entre voyages rêvés et voyages réalisés.
Cette dimension est rarement traitée dans les recherches et rarement prise en considération par les
professionnels du tourisme, et ce, bien qu’« elle nous apparaît pourtant comme la synthèse des
éléments qui constituent la culture touristique personnelle, culture qui fonde et oriente les projets
particuliers de chaque touriste » (Laplante 1996, p.127).
2.3 Les récepteurs
Du point de vue de la sociologie et de l’histoite française, bref de la littérature scientifique
fiançaise, la signification du terme « réception » renvoie à l’idée de la réception d’un objet
culturel au sens de l’< accueil », c’est-à-dire « comment est reçue telle oeuvre ». Du côté des
cuÏturaÏ stiidies, « réception » veut plutôt dire « comment les gens font sens » de tel programme
et « comment tel texte a été interprété ». Dans la recherche anglo-saxonne, la réception serait
donc une « sociologie de l’interprétation » l’interprétation qui est faite d’un « texte » par des
individus ordinaires (Glevarec, Macé & Maigret 200$). La réception est donc ce moment où les
significations d’un texte sont constituées par les membres d’un public, ce texte étant reçu selon
des modalités spécifiques par des publics ou des audiences’8 distincts (Dayan 2000). En ce qui
me concerne, je privilégie cette approche, car comme le soutiennent Proulx et Maillet
les travaux sur la réception ont permis de rapprocher les chercheurs des personnes
réelles constituant ces publics, l’un des postulats de ces approches étant précisément
d’affirmer que les sujets-récepteurs existent dans les faits, et pas seulement de manière
virtuelle à travers les simulations statistiques produites par les mesures d’audience ou
dans les discours des essayistes sociaux critiquant les comportements erratiques des
masses silencieuses et apolitiques. Les apptoches ethnographiques ont contribué à
donner un droit de parole aux usagers ordinaires de la télévision [...1 (Prouix &
Maillet ]998, p.122).
L’annexe V présente les définitions des termes « public(s) », « audience », « réceptetir» et « usager ».
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2.3.1 Le récepteur actif
D’après Charest (2007), l’une des forces de l< approche de la réception » résïde dans la
« construction de sens ». ou de signification, que l’individu accorde au message qui lui est
destiné. Ce courant de techerche a donné naissance à trois générations de travaux. Ceux-ci ont
offert un corpus de recherches qualitatives complémentaires aux travaux quantitatifs
traditionnels. Dans les années 1930, les recherches quantitatives étaient surtout utilisées afin de
mesurer les audiences et les différents publics de la radio. Vingt ans plus tard, ces mêmes outils
sont employés pour mesurer les cotes d’écoute de la télévision.
La première série de travaux sur la réception portait sur les stratégies d’interprétation des formes
et des contenus offerts aux auditeurs et aux téléspectateurs. Par la suite, les chercheurs se sont
intéressés aux activités des téléspectateurs en contexte immédiat de réception (p.ex. dans le salon
des gens) ainsi qu’en contexte secondaire de postdiffusion d’une émission (p.ex. dans les
restaurants ou dans les milieux de travail lors de conversations entre amis et collègues). Une
dernière génération de travaux apparaît finalement dans tes années 1 990 et les spécialistes se
penchent sur la construction des usages et sur les analyses de pratiques de réception dans un
contexte sociologique plus général (idem).
L’approche de la réception met de l’avant la dimension active dont les récepteurs ou
téléspectateurs sont investis. Alors que les chercheurs s’intéressaient auparavant aux effets que
les médias exercent sur les gens (laissant ainsi présager une passivité, une soumission aux
médias), ils supposent maintenant une réception active de la part du public. Selon McQuail
(2005), la plupart des gens font teurs choix médiatiques librement et c’est pourquoi ceux-ci ne se
sentent pas spécialement manipulés par des « lointains pouvoirs ». L’interaction sociale qui est
développée autour de l’utilisation médiatique aide les gens à l’insérer amicalement dans leur vie
quotidienne plutôt que de la considérer comme une présence aliénante. Comme l’explique
Morley de manière humoristique, les récepteurs ne sont plus ces individtis que l’on considérait
impuissants et manipulés par les médias
[...1 naguère, on plaignait les spectateurs de télévision des horreurs auxquelles ils
étaient soumis. Ces êtres malheureux et passifs [...1 avaient le choix entre l’état de
zombie, le statut de consommateur et la catatonisation par Fidéotogie bourgeoise. Bien
heureusement, on découvrit un jour que ce musée des horreurs relevait «un
malentendu. Les supposées victimes de la société de masse se portaient bien, merci.
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Loin d’être catatoniques, elles étaient au contraire tout à fait alertes, et activement
employées, face à leur poste, à épingler tes connotations furtives, à résister aux
séductions hégémoniques, et en général, à déjouer les ruses de lidéologie. Nous
pouvons tranquillement ranger nos mouchoirs. Les consommateurs passifs sont un
épouvantail désuet (Morley 200$, p.I 57).
Dans ses travaux sur la réception, Stuart Hall met en lumière le fait que les téléspectateurs
seraient capables de faire ce qu’il appelle la « construction de sens ». L’auteur postule que
l’information téléviscielle est transmise selon la vision de l’émetteur; le récepteur doit donc la
décoder en lui donnant sa propre signification (Charest 2007). Breton et Proulx résument le
concept de Preferred Reading:
Une « lecture prescrite », cela veut dire que le pôle émetteur propose, par exemple,
une vision particulière de la sphère politique (ainsi, les « acteurs qui comptent » en
matière de la décision publique sont désignés dans le clip du journal télévisé, un
agenda politique — celui correspondant aux acteurs politiques dominants — est proposé
à ceux qtii recevront le message, etc.). L’observateur doit alors s’attacher à décrire et
analyser les formes que prennent les diverses activités de décodage de ces messages au
point de réception (Proulx 2002, p.229).
Aux yeux de Hall, les individus sont dotés d’une capacité à filtrer ou à décoder le sens des
émissions présentées. De manière plus précise, les téléspectateurs seraient en mesure de filtrer ou
de décoder les messages d’après la perception individuelle qu’ils donnent eux-mêmes aux
messages qui leur sont adressés. Les téléspectateurs ne se limiteraient donc pas au sens véhiculé
par les télédiffuseurs. ihayer considère lui aussi les gens comme étant des récepteurs actifs aptes
à filtrer et interpréter des messages. Dans l’esprit de l’auteur, cette capacité qu’ont les récepteurs
à « s’approprier » une information serait déterminée par un ensemble de variables issues de leur
environnement familial, social, culturel, politique ou économique. Le contexte systémique des
individus façonnerait leurs connaissances jouant ainsi un rôle important dans le geste que ces
derniers poseraient, c’est-à-dire dans leur « réception active » d’un message. Pour le dire
autrement, la « réception active » est le sens que le destinataire donne à un message lui étant
destiné (Charest 2007). Sfez (1992) est d’avis que les idées de Thayer permettent d’avancer que
le rôle de l’émetteur n’est pas indispensable dans une communication contrairement à celui du
récepteur:
L’hypothèse d’un émetteur détenant un message qu’il veut intentionnellement
transmettre n’est pas nécessaire à la communication. Il se peut qu’il y en ait un. Il se
peut aussi qu’il y ait information sans intention d’un sujet émetteur. En revanche, le
récepteur est indispensable à la communication, car il faut bien que quelqu’un écoute,
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voie, perçoive, interprète. La présence d’un émetteur n’est pas une exigence
fondamentale à la communication. Celle d’un récepteur, oui (Sfez 1992, p.129).
Evans (en 1990) soutient que les études récentes sur le public des médias sont essentiellement
caractérisées par les deux points suivants: a) le public est toujours actif; b) le contenu des médias
est “polysémique”, c’est-à-dire ouvert à l’interprétation. Ceci semble tout à fait véridique si je me
rapporte à ce qui est énoncé ci-dessus. Cependant, tel que le note Corner (en 1 991) dans son essai
consacré aux « nouvelles recherches sur te public », celui qui emprunte les sentiers de la
polysémie des messages proposés par les médias risque de tomber dans un certain relativisme
complaisant: « le pouvoir interprétatif du public est transposé sur une telle échelle que toute
idée d’une influence exercée par les médias semble désormais naïve » (Morley 200$, p.J58). En
fait, selon Murdoch (en 1989), il faut surtout éviter une vision où les textes seraient
complètement ouverts tels des centres commerciaux où les individus déambuleraient à leur guise
et seraient totalement libres de leurs choix (Morley 200$).
2.3.2 Caractéristiques du récepteur
Les individus, en tant que récepteurs, sont investis de certaines caractéristiques leur permettant à
la fois d’apprécier et de critiquer les médias. Ces informations seront utilisées dans le chapitre
cinq afin d’analyser les données discursives obtenues des participants interrogés, c’est-à-dire ces
voyageurs qui sont aussi des récepteurs.
La compétence du récepteur
Selon Attallah (2002), au-delà de la taille et de la composition d’une « audience », c’est-à-dite la
façon habituelle de déterminer le succès et l’importance d’un média, il existe également un
facteur qu’il nomme la « compétence de l’audience ». En effet, certains médias s’adressent non
pas à un large public, mais bien à un public spécifique et spécialisé (p.ex. qui aime la science
fiction, l’horreur, les bandes dessinées, le jazz, etc.). Afin d’être en mesure d’apprécier ces
contenus médiatiques spécialisés, les membres de l’audience doivent développer une certaine
expertise ou une «compétence ». Il est vrai que la compétence de l’audience est nettement
perceptible dans certains domaines médiatiques comme la musique jazz ou les films
expérimentaux, mais en fait, il s’avère que toutes les audiences ont tendance à développer une
compétence médiatique. Plus l’audience passe du temps avec une forme médiatique ou culturelle,
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plus elle devient « sophistiquée ». À titre d’exemple, Attallah explique que « the new
sophistication of film audiences feeds back into the types of films Hollywood makes. It is
become increasingly difficult to end films with classic “happy endings” precisely because
audiences know that this is the classic way to end a film » (Attallah 2002, p.96). Puisque que le
récepteur détient une connaissance particulière et qu’il sait qu’ctn happy ending est cliché,
l’industrie hollywoodienne doit trouver des manières innovatrices de conclure un film ou de
livrer de façon originale ledit happy ending.
En matière de tourisme, la compétence du récepteur peut se manifester de plusieurs façons
comme lorsqu’un individu s’adonne à la Lecture d’un journal ou à l’écoute de la télévision.
Discutons-en. En tant que lecteur aguerri, lorsqu’un voyageur consulte un article et que le
journaliste raconte une expérience de voyage personnelle, il s’attend à y retrouver certains
éléments propres au style journalistique et ce dernier sera en mesure de reconnaître l’authenticité
d’un propos. Mais lorsque l’individu lit un article rédigé par un journaliste relatant une
expérience de voyage dont les frais sont assumés par une compagnie (p.ex. une agence de voyage
ou un grossiste), il est généralement en mesure de déceler les descriptions de lieux visant à
mousser déraisonnablement les attraits d’une région donnée. Ceci est également vrai pour les
reportages ou les documentaires t le passionné de télévision sait qu’il s’agit d’un contenu
médiatique généralement produit par un réalisateur (parfois même par une maison de production
indépendante) qui veillera à laisser des traces de son point de vue personnel en plus d’ajouter à
l’oeuvre une touche artistique. Ceci est tout à l’opposé des nombreuses émissions commanditées
ou produites par des compagnies de voyage. À titre d’exemple, l’émission Soleil tout inclus
difftisée sur la chaîne Canal Évasion se préoccupe davantage de présenter des destinations du Sud
y compris les complexes hôtelier, les forfaits vacances ou les activités offertes par le Club Med,
un élément que le télévore sait percevoir et qui lui permet de qualifier de « commercial »
l’émission qu’il regarde.
La mémoire du récepteur
L’élaboration du sens de la lecture se déroule dans la mémoire du lecteur. Lorsque l’on parle de
« lecture ». il faut le comprendre au sens large du terme, c’est-à-dire que le récepteur peut « lire»
autre chose qu’un livre ou un journal (p.ex. un film, un reportage, une publicité, etc.). C’est un
processus que l’on peut décrire de la manière suivante t «
.. .1 le lecteur oscille entre deux
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postLlres. la première, l’implication, où il saisit une configuration, et la seconde, de mise à
distance, où il associe celle-ci à des expériences passées de lecture ou de vie » (Esquenazi 2009,
p.l3). Pour illustrer ce procédé, Esquenazi prend comme exemple le film La chambre du fils (de
Nanni Moretti) où on y raconte la mort d’cin enfant du point de vue des parents. Il s’agit là d’une
oeuvre qui fera émerger des associations pour les spectateurs qui sont aussi parents (Esquenazi
2009).
En contexte touristique, cette mise à distance associée à des expériences antérieures peut
s’observer chez un voyageur qui fréquente (ou qui a fréquenté par le passé) différentes stations
balnéaires ou de ski alpin. Voyons cela de plus près. Lorsque les médias présentent à cet individu
de t’information (sous forme par exemple d’articles de journaux, de documentaires, de publicités,
etc.) par rapport aux endroits qu’il a déjà visités, celui-ci fera appel à sa mémoire, où sont logés
souvenirs, expériences heureuses ou malheureuses, afin de porter un jugement sur ce qui lui est
présenté. Des exemples? Un article de journal vantant les mérites de la qualité de la nourriture
servie dans les comptexes hôteliers touristiques de Cuba a de bonnes chances d’irriter certains
voyageurs, car ils se souviennent parfaitement des repas médiocres qui y sont habituellement
offerts. Une publicité présentant les éternels sommets enneigés des Alpes peut elle aussi agacer
certains skieurs avisés qtii connaissent la réalité de lendroit. Bref, en faisant appel à leur
mémoire, les individus sont aptes à formuler des critiques face au contenu médiatique, et ce, pour
la simple et bonne raison qu’elles sont basées sur des expériences réelles, c’est-à-dire vécues.
La connaissance du récepteur
Certains produits médiatiques ont un genre particulier (p.ex. un film dit western, un film dit
policier). Lorsqu’un récepteur connaît les caractéristiques du genre, cela lui permet de préparer sa
propre posture de réception. À titre d’exemple, un spectateur qui va voir un film western pourrait
être déçu de ne pas y retrouver dindiens. et à l’inverse, il serait probablement surpris d’en
retrouver dans un film policier (idem).
En lien avec le tourisme, cela peut se transposer de la manière suivante t un voyageur s’attend à
un contenu et à une forme propres à chaque média. Prenons l’exemple du jocirnal et du
documentaire. Un lecteur s’attend à ce qu’un journal rapporte des faits appuyés, à ce que les
journalistes soient le plus objectifs dans leurs propos. etc. Celui qui regarde un documentaire
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s’attend à ce qu’on lui présente de l’information plus approfondie, que les images soutiennent des
faits, que le produit soit un mélange et vérité et d’opinion personnelle (la vision unique du
réalisateur), etc.
2.4 La théorie des Uses and Gratifications
Les travaux des chercheurs de l’École de Columbia (1940-1960) visaient à démontrer que la
communication de masse n’avait pas la force nécessaire et suffisante pour modifier de manière
significative les attitudes ou les comportements des utilisateurs des médias. Ces études ont
contribué de façon importante à révéler une nouvelle image des publics, c’est-à-dire constitués
d’individus relativement autonomes face aux médias. En accord avec le libéralisme économique
et politique, les chercheurs de l’École de Columbia voyaient les auditeurs ou les spectateurs
comme des personnes qui seraient fondamentalement libres de choisir d’adhérer ou non aux
contenus des messages offerts par les médias. Développée de manière importante à partir des
années 1970’ par des chercheurs proches ou issus20 de Columbia, la théorie des Uses and
Gratifications se tourne vers une nouvelle conception des publics t on s’intéresse à « ce que les
gens font avec les médias » plutôt qu’à « ce que les médias font aux gens » (Martin & Prouix
1995). En fait, c’est cette activité de la part du public, entre autres la sélection, l’interprétation et
le filtrage des messages reçus par les téléspectateurs qui est à l’origine de cet important courant
de recherche développé par Blumler et Katz (Charest 2007). « Ces derniers s’appuient sur la
prémisse d’un besoin psychologique et social à satisfaire des usagers dans leur consommation des
médias » (Charest 2007, p.26). Cette image d’un récepteur actif face aux produits médiatiques
qui lui sont offerts (Martin & Prouix 1995) laisse croire qu’une part importante de l’usage des
médias soit orientée vers des buts (Katz, Blumler & Gurevitch 1974). En fait, les individus iraient
chercher activement certaines « gratifications psychologiques » lorsqu’ils font usage des médias
(Martin & Proulx 1995), car ceux-ci répondent aux besoins sociaux et psychologiques des
auditeurs. Pour le dire simplement, les gens utilisent les médias s’ils leurs procurent des contenus
Les études pionnières sur les usages et gratifications sont représentées par le travail de Lazarsfeld et Stanton (en
1942, 1944, 1949), par l’étude d’Herzog (en 1942) sur les quizprograms et les gratifications dérivant de l’écoute des
soap operas, par l’étude de Suchman (en 1942) sur les motifs de l’intérêt de l’écoute de la seriotis music à la radio,
par l’étude de Wolfe et Fiske (en 1949) sur le développement de l’intérêt des enfants pour les comics et par l’étude
I de Rerelson (en 1949) sur les fonctions liées à la lecture du journal (Katz, Blumler & Gurevitch 1974).
20 Pensons à Elihu Katz, étudiant de Paul Lazarsfeld, dans les années 1950, puis professeur à l’Université de Chicago
dans les années 1960 et 1970.
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« gratifiants » (Martin 1991) et d’après Katz, Blumier et Gurevitch (1973), les gratifications de
l’audience peuvent dériver d’au moins troi sources distinctes : le contenu du média, l’exposition
à un média et le contexte social qui caractérise le moment d’exposition aux différents médias.
Selon la thèse des « effets limités » de l’École de Columbia, les téléspectateurs choisissent les
médias et leurs messages pour se conforter ou se rassurer dans leurs opinions et leurs patterns de
comportements. À cela, la théorie des Uses and Gratifications ajoute une sélection médiatique
orientée vers la satisfaction des besoins psychologiques profonds dans le but de répondre aux
intérêts qui leur correspondent comme la satisfaction du besoin d’évasion ou de la recherche d’un
réconfort psychologique à travers le choix de certaines émissions de fiction télévisée. Pour le dire
autrement, « les médias deviennent une espèce de “boîte à outils psychologiques” susceptible
d’être utilisée par n’importe quel usager en vue de satisfaire ses besoins » (Martin & Proulx 1995,
p.209). Ainsi, on peut dire d’une façon imagée que tes médias sont les « otages » de leurs
publics : si ces derniers ne trouvent pas de satisfaction dans les contenus d’un certain média, ils
cessent de l’utiliser (Martin 1991). Du point de vue de McQuail, Blumler et Brown (en 1972), les
médias répondraient principalement à différentes catégories de besoins la diversion (incluant
l’évasion des contraintes de la routine et du fardeau des problèmes), les relations
interpersonnelles (incluant la compensation d’un manque dans les relations), l’identité
personnelle (incluant la référence personnelle, le renforcement des valeurs ou l’identification à
certains personnages) et la surveillance (incluant l’écoute active des nouvelles) (Katz, Blumler &
Gurevitch 1974). Par ailleurs, une des notions centrales du procédé théorique de Katz, Gurevitch
et Haas « [...] is that mass communication is used by individuals to connect (or sometimes to
disconnect) themselves — via instrumental, affective, or integrative relations — with different
kinds ofothers (self, family, friends, nation, etc.) » (Katz, Blumler & Gurevitch 1973, p.5l3).
Toutefois, il faut souligner que le média est en compétition avec les autres sources de satisfaction
de besoins qui existent et que les besoins comblés par les médias de masse ne sont qu’une partie
de l’ensemble des besoins humains. Par ailleurs, le degré de satisfaction des besoins par la
consommation médiatique est variable, surtout que chaque média semble offrir une combinaison
unique de caractéristiques de contenu, d’attributs (p.ex. l’imprimé et la diffusion comme mode de
transmission, la lecture et l’audio-visuel comme mode de réception) et de situations d’exposition
typiques (p.ex. à l’intérieur ou à l’extérieur de la maison, seul ou avec les autres). Ainsi, la
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question qui se pose est la suivante quelle combinaison d’attributs peut rendre plus ou moins
adéquats les médias dans la satisfaction des différents besoins (Katz, Blumler & Gurevitch
1974)?
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3. MÉTHODOLOGIE
Dans ce chapitre j’explique d’une part les méthodes originellement prévues et d’autre part celles
vétitablement appliquées empiriquement.., parce qu’en t’echerche, ce qui est imaginé au départ
«est pas toujours nécessairement mis en oeuvre. Ainsi, passé et présent s’entremêlent dans
certaines parties de ce chapitre de manière à rendre compte le plus fidèlement possible des
intentions initiales et des actions réalisées sur le terrain.
3.1 Type de recherche
En ce qui concerne mes choix méthodologiques, je me dirige vers une recherche qualitative qui
focalise son attention sur les propos des individus, et ce. pour la bonne raison que mon cadre
théorique dévoile une conception de l’être humain comme étant un récepteur qui participe, qui
réfléchit et qui s’exprime intelligemment au sujet de la société à laquelle il participe activement.
Ceci est effectivement vrai des voyageurs de 50 ans et plus interrogés dans le cadre de ce projet
de recherche.
L’approche exploratoire
Cette recherche s’inscrit dans une approche exploratoire. En d’autres mots, je travaille sur un
sujet sur et pour lequel il n’y a eu que peu de recherches antérieures; ce qui explique donc,
directement, que je ne propose pas une hypothèse de recherche dans ce prôjet de mémoire. Je
rappelle également que la recherche qualitative que je conduis s’inscrit dans une logique
synchronique, ce qui signifie que j’étudie « ici et maintenant » le phénomène de la participation
des sources médiatiques dans le processus de décision de choix de destination voyage des
personnes de 50 ans et plus.
Méthodologie qualitative
Ma recherche se base sur une approche essentiellement qualitative, c’est-à-dire que ma posture
intellectuelle vise la compréhension d’un phénomène où j’accorde un soin particulier acix
données qualitatives, celles permettant de comprendre les significations des actions des sujets
concernés (Bonneville, Grosjean et Lagacé 2007). La recherche qualitative s’intéresse tout
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spécialement à des cas et à des échantillons plus restreints, mais qui sont clairement étudiés en
profondeur (Deslauriers 99l). Ainsi, dans le cadre de mon travail, je m’attarde à des données
d’ordre discursif, à savoir des mots, des paroles énoncées. En effet, il apparaît que cette méthode
serait plus appropriée qu’une recherche de type quantitatif qui, en ce qui concerne mes objectifs,
révèlerait plutôt des données ne permettant pas une meilleure compréhension du phénoi-nène à
l’étude.
L’étude de cas
De manière générale, la communauté scientifique universitaire reconnaît la valeur de l’étude de
cas pour les recherches de type exploratoire, c’est-à-dire « [...1 une approche de recherche
empirique qui consiste à enquêter sur un phénomène, un événement, un groupe ou un ensemble
d’individus, sélectionné de façon non aléatoire, afin d’en tirer une description précise et une
interprétation qui dépasse ses bornes » (Roy 2004, p.l66). Pour ma part,j’examine le phénomène
de la participation des sources médiatiques dans le processus de décision de choix de destination
voyage en discutant avec des voyageurs Québécois âgés de 50 ans et plus. Selon Roy (2004), un
cas peut être étudié de plusieurs façons et c’est pourquoi l’étude de cas ne constitue pas tout à fait
une méthode de recherche en soi. En fait, il s’agit plutôt d’une apptoche oci d’une stratégie de
recherche qtii fait appel à différentes méthodes comme l’observation participante. lentrevue
semi-dirigée et le questionnaire écrit. Dans le cadre de mon mémoire de maîtrise, je privilégie les
entrevues de groupe et les entrevues individuelles, en plus d’un questionnaire soumis
préalablement aux participants volontaires.
3.2 Technique de recherche et cueillette de données
Le questionnaire du sondage
Ma recherche repose sur des voyageurs de 50 ans et plus qui considèrent que les sources
médiatiques (la télévision, la presse écrite et la fiction — la littérature et les productions
cinématographiques) participent (ou motivent) leur processus de décision de choix de destination
voyage. Comme je l’ai mentionné précédemment, il est difficile pour moi, dans le cadre de mon
mémoire, de m’intéresser aux individus qui prennent en considération d’autres sources comme
les sources interpersonnelles, professionnelles ou informatiques. Afin de réaliser des entrevues
avec ce type de public, il est essentiel de sonder les candidats potentiels à propos des éléments
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suivants leur âge, leurs habitudes de voyage, l’opinion qu’ils prennent en considération lorsque
le temps est venu de planifier un voyage et les sources médiatiques qui les motivent lorsqu’ils
imaginent ou qu’ils s’apprêtent à organiser un voyage. Originellement, ce questionnaire (un
exemplaire de ce dernier se trouve à la fin du présent document en Annexe VI) devait être
administré préalablement aux entretiens menés, cat en plus de m’offrir des renseignements
précieux sur les individus, il me permettait de départager les personnes intéressées à s’impliquer
dans une rencontre. Dans les faits, le questionnaire est effectivement rempli par le participant au
tout début de l’entretien, mais il n’a pas comme fonction de signaler les personnes désireuses de
s’impliquer dans un processus toutes celles qui remplissent un questionnaire sont âgées de 50
ans et plus, se considèrent comme étant un petit ou grand voyageur, affirment consommer des
produits médiatiques et acceptent de m’accorder une entrevue.
Le groupe de discussion
Initialement, je devais opter pour un outil de collecte de données spécifique, soit le groupe de
discussion (aussi fréquemment appelé focus group). Il s’agit dune démarche pertinente pour qui
souhaite obtenir des informations quant aux attentes. aux opinions ou aux attitudes d’un groupe
d’individus en ce qui a trait à des idées, un produit ou une problématique (Bonneville, Grosjean
et Lagacé 2007). Dans le cadre de mon travail, j’aspirais à recueillir les propos de personnes de
50 ans et plus au sujet des sources médiatiques qui participent â leur processus de décision de
choix de destination voyage. Concernant le groupe de discussion, celui-ci dispose d’un atout
majeur : il peut susciter des idées chez les participants du fait qu’il instalLe une dynamique
d’interactions entre les participants et qu’il favorise l’émergence de positions et de points de vue
parce qu’il met en scène la confrontation des idées (idem). Durant le déroulement de l’entretien
collectif, les participants peuvent prendre le temps nécessaire pour nuancer leurs propos, préciser
les conditions d’un « oui » oci d’un « non », ou expliquer le pourquoi d’un « peut-être ». De plus,
ils sont libres de présenter de nouveaux sujets et de lancer la discctssion sur une nouvelle voie.
Dans le meilleur des cas, cette flexibilité est contrôlée par l’animatrice et elle génère une richesse
de données qui est difficile à obtenir par l’utilisation d’autres techniques (Geoffrion 2004). Ce qui
m’incitait à utiliser le groupe de discussion comme technique de recherche réside dans le fait
qu’il permet une compréhension plus approfondie des réponses fournies par les participants. En
fait, cela me donne l’occasion de comprendre les motifs d’une réponse et c’est d’ailleurs la
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différence entre « savoir qu’un problème existe » et « comprendre pourquoi ce problème existe ».
Pendant la discussion de groupe, je peux obtenir des explications au sujet des propos émis,
relever les expériences vécues qui ont participé à former les opinions et démystifier les émotions
et les sentiments liés à certains énoncés (idem).
Les rencontres de discussion de groupe qui étaient prévues devaient être enregistrées (ou
filmées), composées de quatre à cinq participants, pocit un total de 20 à 25 participants, et
oscillées en 60 et 120 minutes chacune.
L’entrevue semi-dirigée était alors pressentie, c’est-à-dire cette
[...] interaction verbale animée de façon souple par le chercheur [où] celui-ci se
laissera guider par le rythme et le contenu unique de l’échange dans le but d’aborder.
sur un mode qui ressemble à celui de la conversation, les thèmes généraux qu’il
souhaite explorer avec le participant à la recherche tet oùJ une compréhension riche du
phénomène à l’étude sera construite conjointement avec tinterviewé (Savoie-Zajc
2004, p.296).
Selon Savoie-Zajc (2004), l’entrevue semi-dirigée est une façon pertinente de recueillir des
données, car elle permet au participant de décrire de manière détaillée et nuancée son expérience,
son savoir et son expertise. Durant la rencontre, le chercheur accède à ce que pense l’individu et
qui n’est pas observable les sentiments, les pensées, les intentions, les craintes, les espoirs, etc.
L’entrevue semi-dirigée donne un accès privilégié à l’expérience humaine. De plus, il s’agit d’un
moment pour les participants d’organiser et de structurer leur pensée, à savoir qu’une co
construction s’effectue grâce â l’interaction qui est vécue durant la rencontre où « les
perspectives de l’un influencent la compréhension de l’autre qui formule à son tour une nouvelle
explication et la propose â l’ititerlocuteur » (Savoie-Zajc 2004, p.299). Afin d’être en mesure
d’animer adéquatement les séances de groupe, je devais m’appuyer sur un guide de discussion21.
Il s’agit d’un outil résumant les principaux thèmes de discussion et indiquant l’ordre provisoire et
la durée approximative des sujets abordés. L’une des fonctions du guide est de servir de repérage
général afin d’éviter l’omission de sujets importants pendant la discussion, sans pour autant
empêcher la spontanéité des répondants ou la flexibilité de l’animateur. En effet, il est important
21 Contrairement au questionnaire, le guide de discussion ne comporte pas de questions en lien avec les guides de
voyage. Un exemplaire du protocole d’entrevue se trouve en Annexe VII.
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que je sois prête à réagir aux nouvelles situations qui se présentent, en posant des questions qui
pourraient permettre d’explorer un sujet intéressant et imprévu (Geoffrion 2004).
Sur le terrain, ce n’est qu’une seule enttevue de groupe qui est dirigée. Celle-ci comprend 9
participants âgés de 50 ans et plus recrutés à l’aide de l’Université du troisième âge de
l’Université de Sherbrooke. Lors de l’entretien (d’une durée de 54 minutes), la totalité des
questions provenant du guide de discussion n’ont pu être posées vu le temps restreint dont les
participants disposaient. À la suite de cette expérience plus ou moins fructueuse, la décision de
remplacer les groupes de discussion par des entrevues individuelles a été prise, et ce, dans le but
de laisser le picis de latitude possible aux participants lorsqu’ils s’expriment; chaque interviewé
prend le temps qu’il juge nécessaire pour livrer son opinion sans être interrompu par un voisin.
Ainsi, cette discussion de groupe agit à titre de « groupe test » et les propos de ces individus ne
sont pas analysés dans le présent mémoire.
L’entrevue personnelle
L’entrevue personnelle est
[...] une rencontre interpersonnelle au cours de laquelle le chercheur donne la parole à
son interlocuteur sur des thèmes spécifiques à sa recherche [où il] se trouve donc dans
une situation de face à face avec son interlocuteur, situation au cours de laquelle il
abordera successivement avec lui certaines thématiques liées à la problématique de
recherche (Bonneville. Grosjean et Lagacé 2007, p.173).
L’entrevue individuelle s’avère une technique très pertinente puisque j’essaie d’une part
d’éclaircir le sens que donnent les personnes à une expérience particulière et d’autre part parce
que je tente également de dégager une compréhension approfondie d’un phénomène (Bonneville,
Grosjean et Lagacé 2007), soit la participation des sources médiatiques dans le processus de
choix de destination voyage des personnes de 50 ans et plus. Réaliser une entrevue donne accès à
la compréhension des comportements complexes des individus en plus d’informer le chercheur
de la « trame culturelle » sous-jacente aux actions des membres d’un groupe. L’entrevue offre
l’occasion de mettre en lumière les perspectives individuelles qu’ont les gens à propos d’un
phénomène donné, ce qui permet de surcroît une meilleure compréhension de l’objet d’étude.
Finalement, cette techniqcie de recherche relève les tensions et les contradictions qui existent chez
les humains, et ce, à Fégard du phénomène étudié par le chercheur (Savoie-Zajc 2004).
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Les rencontres que j’anime ont lieu au mois de juillet 2012 et elles se comptent au nombre de 14
(12 entrevues individuelLes et deux entrevues de deux participants en couple). De façon
approximative, elles se déroulent sut une période de 25 à 51 minutes (une moyenne de 35
minutes par entrevue). Pour mener les entrevues, je me déplace habituellement au domicile des
participants, ce qui offre plusieurs avantages : élimination du temps de déplacement et sentiment
d’aisance et de confort pour les personnes interrogées. Il s’agit en somme d’une démarche
facilitant le recrutement. Je me déplace également sur un lieu de travail (pour trois entrevues) et
dans un café (pour une entrevue). Dans tous les cas, les participants ont choisi eux-mêmes le lieu
de la rencontre selon leur préférence lors de l’appel téléphonique visant à fixer un rendez-vous.
L’approche adoptée est similaire à celle de l’entrevue semi-dirigée t les rencontres sont
enregistrés numériquement (audio) et sont structurées de la même manière que celle utilisée pour
le groupe de discussion, c’est-à-dire à l’aide du guide de discussion me servant d’aide-mémoire.
3.3 Technique de recrutement
Le recrutement des candidats s’effectue à l’été 2012. Différents organismes de la communauté
universitaire et des membres de l’entourage de la chercheuse ont été mis à profit pour trouver des
volontaires : l’Université du troisième âge de l’Université de Sherbrooke (UTA), le Syndicat des
professeures et professeurs de lUniversité de Sherbrooke (SPPUS). les étudiants à la maîtrise en
communication de l’Université de Sherbrooke (collègues de la chercheuse), un professeur en
communication de l’Université de Sherbrooke (le directeur de maîtrise de la chercheuse), un
proche de la chercheuse et une participante. Cette technique de recrutement repose sur un
échantillon non aléatoire et non représentatif de la population étudiée, soit les voyageurs
Québécois de 50 ans et plus. Voici un tableau présentant les organismes et les personnes sollicités
ainsi que les moyens de communication employés pour joindre les participants.
Organisme ou personne Moyen de communication Participants
sollicités employé pour la sollicitation
Université du troisième âge de Courriel Étudiants de l’UTA (9
l’Université de Sherbrooke Rencontre avec la directrice de participants du « groupe test »)
(U TA) l’UTA Etudiants de l’UTA (5
Présentation donnée par la participants en entrevue
chercheuse dans trois cours individuelle)
offerts par l’UTA où les
personnes intéressées ont rempli
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un questionnaire
Le Syndicat des professeures et Courriel Membre du SPPUS (1 participant
professeurs de l’Université de Rencontre avec la présidente du en entrevue individuelle)
Sherbrooke (SPPUS) SPPUS
Étudiants à la maîtrise en Courriel Parents d’étudiants à la maîtrise
communication de l’Université en communication de
de Sherbrooke (collègues de la l’Université de Sherbrooke (3
chercheuse) participants — I en entrevue
individuelle et 2 en entrevue en
couple)
Professeur en communication à Rencontre Employé de soutien de
l’Université de Sherbrooke l’Université de Sherbrooke (I
(directeur de maîtrise de la participant en entrevue
cherchetise) individuelle)
Proche de la cherchetise Rencontre Collègue de travail du proche de
la chercheuse (I participant en
entrevue individuelle)
Participant Rencontre de l’entrevue Amis du participant (5
individuelle du participant participants — 3 en entrevue
individuelle et 2 en entrevue en
couple)
Le recrutement des participants sest fait principalement à partir de l’Université de Sherbrooke.
Une partie des répondants est donc liée de près à l’institution d’enseignement. Les autres ne sont
pas issus de la communauté universitaire. Je précise également que le recrutement ne cible pas
des personnes ayant un niveau de scolarité particulier ou un statut professionnel distinctif. Bref,
les seuls critères pris en compte lors du recrutement des participants sont les suivants être âgé de
50 ans et plus, se considérer comme étant voyageur et consommer des produits médiatiques. Il va
de soi que certains critères sont alors exclus comme la distinction entre les types de voyages
effectués pal’ les répondants (p.ex. les « grands » voyages â l’étranger, les « escapades » locales
ou te simple fait de se rendre dans la ville d’â côté) et l’état civil (seul ou en couple) des
voyageul’s.
Dès les premiers contacts établis avec les candidats potentiels — quelques participants ont été
rencontrés lors des cours offerts par l’UTA, d’autres ont été joints par courriel ou via le téléphone
— un rendez-vous pour une entrevcie est fixé. À mon arrivée, le formulaire de consentement est
remis et signé par le participant, les explications du déroulement de l’entrevue sont clairement
formulées, le questionnaire est dûment rempli par le participant et l’entrevue (enregistrée
numériquement) débute.
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3.4 Analyse des données
Pour le dire en peu de mots, l’analyse représente les efforts du chercheur pour découvrir les liens
qui existent à travers les faits accumulés. Analyser le contenu (d’un document ou d’une
communication) c’est précisément rechercher les informations qui s’y trouvent, dégager le sens
de ce qui est présenté, formuler et classer tout ce que recèle cette documentation. De manière plus
précise. ma tâche, en tant que chercheuse. consiste à dégager la façon dont la personne voit son
rapport au monde ainsi qiià dégager linterprétation qu’elle donne à son expérience globale de
vie, ce qui sous-tend l’ensemble de sa quotidienneté (Deslauriers 1991).
Pour ce faire, il est essentiel d’écouter la totalité des entrevues et de transcrire les propos des
participants, une tâche qui s’effectue durant les mois d’août et septembre 2012. Il est vrai que « la
transcription verbatim est longue, ennuyeuse, et représente une vraie corvée [car] elle peut
demander trois ou quatre fois plus de temps que la durée de l’interview » (Deslauriers 1991,
p.67). Toutefois, cette approche est privilégiée vti le niveau de difficulté élevé à résumer les
propos des participants, et ce, parce que ces derniers font preuve, entre autres, de circonstancialité
dans leur discours, c’est-à-dire qu’ils passent parfois du « coq à l’âne ». Bref, il est donc plus
simple de noter tous les propos des candidats, sauf bien évidemment dans les cas où te discouts
était jugé non nécessaire à l’étude (j’arrêtais alors de noter et ajoutais des points de suspension
pour indiquer une troncature des commentaires). Il faut bien savoir aussi que pour moi, il ne
sagit pas de procéder à une généralisation des résultats (comme c’est coutume d’y faire appel
dans le cas des études quantitatives), mais plutôt, d’une certaine façon, « [...] d’avoir accès aux
catégories culturelles et aux hypothèses à partir desquelles les personnes interviewées se
représentent et construisent te monde » (Boutin 1997, p.17). À la suite du processus de
transcription des entrevues, plusieurs étapes se succèdent: les questionnaires sont compilés,
c’est-à-dire analysés et résumés, les transcriptions d’entrevues sont résumées question par
question, les parties « discussions libres > (période à la fin de chaque entrevue où le participant
peut s’exprimer librement sur ce qu’il veut) sont résumées, les transcriptions d’entrevues sont
relues et à nouveau résumées afin d’y dégager certains commentaires qui ne sont pas en lien avec
cc qui est demandé par l’enquêteur, mais qui sont néanmoins pertinents.
Afin d’en arriver à répondre à mes trois questions de recherche, soit « quelle est l’opinion des
personnes de 50 ans et plus quant aux sources médiatiques qui influencent leurs idées de voyage
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(c’est-à-dire l’interprétation et le sens qu’elles en donnent? », « quelle est l’importance de ces
sources pour les voyageurs qui les consultent (ou qui y sont exposés)? » et « quels usages les
personnes de 50 ans et plus font-elles de ces sources? ». j’ai classé chacune des questions de mes
entrevues selon leur pertinence à venir m’éclairer sur mes questions de recherche. Le tableau en
Annexe Vttl présente cette classification.
3.5 Les biais
Je possède personnellement un bagage de connaissances réelles sur le tourisme (p.ex. expériences
personnelles de voyage) ainsi qu’un ensemble de connaissances issues de mon environnement
social. Ces connaissances teinteront assurément, et bien involontairement, l’interprétation des
données discursives sous analyse. Bien qu’il me soit totalement impossible de mettre de côté ma
subjectivité, cine attention particulière sera portée à cet aspect.
Ma recherche se concentre sur les sources médiatiques traditionnelles qui participent au
processus de décision de choix de destination voyage des personnes de 50 ans et plus. De ce fait,
j’ai volontairement exclu les autres sources susceptibles d’entrer en jeu dans ledit processus
(p.ex. les sources interpersonnelles, les sources informatiques, les guides de voyage). Je suis
consciente que même après avoir sélectionné des participants qui se disent « grands
consommateurs de médias », il est tout à fait possible qu’il s’agisse de sources importantes pour
les personnes interrogées. Ainsi, il sera primordial de laisser les participants s’exprimer à ce sujet,
un échange qui apportera peut-être un éclairage nouveau au phénomène étudié.
Finalement, je souligne le refus de prendre en considération, dans mon analyse, les différents
types de voyages effectués par les participants, le niveau de scolarité et le statut professionnel et
l’état civil des voyageurs. Bien sûr, cela a pour effet inévitable d’exclure de potentiels résultats et
explications, mais je considère qu’il s’agit d’un biais acceptable étant donné la nature
exploratoire de ma recherche.
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4. PRÉSENTATION DES RÉSULTATS
Dans cette partie, je présente les résultats des entrevues individuelles menées avec tes 16
participants et participantes âgés de 50 ans et plus (14 entrevues individuelles et deux entrevues
de couple — présence du conjoint et de la conjointe). Dans un premier temps, j’expose les
principaux résultats des questionnaires administrés aux participants en début d’enttevue. Dans un
deuxième temps, je résume les échanges, c’est-à-dire les réponses des participants aux questions
posées obtenues durant les entretiens. Enfin, je rappelle immédiatement que les entretiens réalisés
ne me permettent pas d’identifier les types de voyages touristiques effectués par les participants.
Il est vrai que ces déplacements peuvent supposer des investissements différents (p.ex. au niveau
économique ou en matière de besoins d’information et de préparation), lesquels influencent sans
doute le choix des médias et leur rôle dans le processus de décision et de réalisation, mais cc n’est
pas ici l’objet de ma recherche.
4.1 Présentation des données issues des questionnaires sociodémographiques
Avant de répondre aux questions liées â la recherche, un questionnaire sociodémographique est
remis aux participants et ces derniers sont invités à le remplir sans délai. Tout d’abord, je
présente un succinct portrait sociodémographique des participants. Ensuite, je fais une synthèse
des résultats provenant des questionnaires remplis par les participants, cest-à-dire que fy relève
les éléments déterminants qui s’y dégagent. Finalement, je résume les commentaires personnels
des participants, commentaires qu’ils sont libres de livrer par écrit sur la dernière page du
questionnaire.
4.1.1 Portrait sociodémographique des participants et participantes
À l’intérieur du questionnaire, trois questions ont comme objectif de recueillir des données
sociodémographiques comme l’âge, le sexe et l’occupation des participants. La compilation du
questionnaire permet de dresser le portrait suivant.
53
Variables
Sexe des participants
4.1.2. Principaux résultats du questionnaire
Le questionnaire comprend 20 questions allant de l’expérience des participants en tant que
voyageur à leur fréquence de navigation sur internet. Pour certaines questions, les participants ont
la possibilité d’opter pour pILIs d’une réponse, c’est-à-dire qu’ils peuvent cocher toutes les cases
qui s’appliquent à leur situation. Dans les paragraphes qui suivent, je présente les résultats les
plus significatifs en lien avec les différentes thématiques abordées.
Consommation médiatique
À la question De façon générale, vous regardez la télévision... 12 personnes répondent « tous les
jours ». À la question De façon générale, vous lisez tes journaux... sept personnes répondent
«tous les jours» et six personnes répondent « 1 à 2 fois par semaine». À la question De façon
générale. vous regardez des films (au cinéma ou à la maison,)... huit personnes répondent « i fois
par semaine ».
r
Choix de la destination
À la question Lorsqu’il est question d’imaginer et/ou de plan’fier un voyage, qui participe au
choix de la destination?, se dégage huit personnes qui expriment qu’elle et leur conjoint(e)
A
Nombre de participants I
Femmes 1 1
Hommes 5
Âge des participants
5Oà54ans 2
55à59ans 3
6Oâ64ans 6
6Sà7Oans 3
7oansetplus 2
Occupation22
Sur le marché du travail 3
Semi-retraité(e) 3
A la retraite 9
22 Un participant na pas répondu â cette qciestion dans le questionnaire.
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participent au choix de la destination; cinq personnes expriment que c’est seulement elle qui
participe au choix de la destination et cinq personnes expriment qu’elle et leurs ami(e)s
participent au choix de la destination voyage.
Opinion(s) prise(s) en considération
À la question, De frtçon générale, quette(s,) opinion(s) prenez-volts en considération lorsque le
temps est venu d’imaginer et/ou de planifier tin voyage?, se dégagent Il personnes qui disent
qu’elles prennent en considération l’opinion du/de la conjoint(e); neuf personnes disent qu’elles
prennent en considération l’opinion des ami(e)s; huit personnes disent qu’elles prennent en
considération l’opinion de la famille et des proches et sept personnes disent qu’elles prennent en
considération l’opinion de sources dites professionnelles (p.ex. une agence de voyage).
Télévision
À la question La télévision vous a-t-elle dejà donné (et/ou vous donne-t-elle encore) le goût de
voyager?, 10 personnes répondent « oui ». Neuf personnes expriment que les documentaires sur
les différentes régions du monde les motivent à voyager et huit personnes expriment que les
émissions sur le voyage les motivent à voyager. À la question La télévision a-t-elle déjà participé
(et/ou participe-t-elle encore) de manière importante à votre processus de décision de choix de
destination voyage?. 14 personnes répondent « non ». À la question De friçon générale, aimez
vous regarder les chaînes spécialisées comme ArTV, Canal Évasion, TV5, Planète *, Discovery
Channel, National Geographie Channel?, huit personnes répondent « moyennement ».
Presse écrite
À la question La presse écrite vous a-t-elle déjà donné (et/ou votts donne-t-elle encore] le goût de
voyager?, 12 personnes répondent « oui ». 10 personnes expriment que les articles de journaux
les motivent à voyager et sept personnes expriment que se sont les guides de voyage qui les
incitent à partir. À la question La presse écrite a-t-elle déjà particté (‘et/o;c participe-t-elle
encore) de manière importante à votre processus de décision de choix de destination voyage?, 12
personnes répondent « non ».
Internet
À la question Internet vous ci-t-il déjà donné (et/ott vous do;?ne-t-iÏ encore] le goût de voyager?,
11 personnes répondent «oui ». 10 personnes expriment que les sites généraux (p.ex.
Bonjourquebec.com, Trip Advisor, Expedia) les motivent à voyager et cinq personnes expriment
que les sites dc grossistes (p.ex. voyagesarabais.corn, voyagevasco.com, voyagesbergeron.com)
les motivent à voyager. À la question Internet a-t-il déjà participé (et/ou participe-t-il encore) de
manière importante à votre processus de décision de choix de destination voyage?, 10 personnes
répondent « non ».
Littérature
À la question La littérature vous a-t-elle dejà donné (et/ou vous donne-t-elle encore) le goût de
voyager?, 10 personnes répondent « oui ». À la question La littérature a-t-elle déjà participé
(et/ou participe-t-elle encore) de manière importai?te à votre processus de décision de choix de
destination voyage?, 12 personnes répondent « non ».
Cinéma
À la question Le cinéma vous a-t-il dejà donné (et/ou vous donne-t-il encore) le goût de
voyager?, 10 personnes répondent « oui ». À la question Le cinéma a-t-il déjà participé (et/ou
participe-t-il encore) de manière iniportante à votre processus de décision de choix de
destination voyage?, 12 personnes répondent « non ».
En résumé, je présente les principaux résultats des questionnaires administrés dans le tableau
suivant.
Thématiques et questions Nombre.de participants
Consommation médiatique
De façon générale, vous regardez la télévision...
e Tous les jours » 12
De façon générale, vous lisez les journaux...
«Tous tes jours» 7
« I à 2 fois par semaine» 6
De façon générale, vous regardez des films (au cinéma ou à la maison)...
« I fois par semaine » 8
Choix de la destination
Lorsqu’il est question d’imaginer et/ou de planifier un voyage, qui participe ati choix de la destination?
Moi et mon/ma conj oint(e) 8
Seulement moi 5
Moi et mes ami(e)s 5
Opinion(s) prise(s) en considération
De façon générale, quelle(s) opinion(s) prenez-vous en considération lorsque le temps est venu
d’imaginer et/ou de planifier un voyage?
L’opinion du/de la conjoint(e) I I
L’opinion des ami(e)s 9
L’opinion de la famille et des proches $
Lopinion des sources professionnelles 7
Télévision
La télévision vous a-t-elle déjà donné (et/ou vous donne-t-elle encore) le goût de voyager?
«Oui» 10
Documentaires 9
Ernissions sur le voyage 8
La télévision a-t-elle déjà participé (et/ou participe-t-elle encore) de manière importante à votre processus
de décision de choix de destination voyage?
«Non» 14
De façon générale, aimez-vous regarder les chaines spécialisées comme ArTv, Canal Évasion, 1V5,
Planète +, Discovery ChanneÏ, National Geographic Channel?
«Moyennement» 8
Presse écrite
La presse écrite vous a-t-elle déjà donné (et/ou vous donne-t-elle encore) le goût de voyager?
«Oui» 12
Articles dejournacix 10
Guides de voyage 7
La presse écrite a-t-elle déjà participé (et/ou participe-t-elle encore) de manière importante à votre
processus de décision de choix de destination voyage?
«Non» 12
Internet
Internet vous a-t-il déjà donné (et/ou vous donne-t-il encore) le goût de voyager?
« Jui » Il
Les sites généraux 10
Les sites de grossistes 5
Internet a-t-il déjà participé (et/ou participe-t-il encore) de manière importante à votre processus de
décision de choix de destination voyage?
«Non» 10
Littérature
La littérature vous a-t-elle déjà donné (et/ou vous donne-t-elle encore) le goût de voyager?
«Oui» 10
La littérature a-t-elle déjà participé (et/ou participe-t-elle encore) de manière importante à votre processus
de décision de choix de destination voyage?
«Non» 112
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«Non» 12
4.1.3 Commentaires personnels des participants et participantes
À la fin du questionnaire, les participants peuvent, s’ils le souhaitent, s’exprimer plus en
profondeur quant aux éléments qui leur donnent le goût de voyager ou qui participent de manière
importante à leur processus de décision de choix de destination voyage. Dans les tableaux qui
suivent, je résume les commentaires des participants et participantes. Pour ce faire, je sélectionne
les propos des participants qui vont dans le même sens, c’est-à-dire ce qui est commun à certains
d’entre eux. À titre d’exemple, dans le premier tableau, j’observe que pour plusieurs personnes
interrogées, c’est une soif de connaissance qui les anime et qui leur donne le goût de voyager
(p.ex. connaître une autre culture, une autre langue, d’autres civilisations, etc.). Pour d’autres
encore, c’est davantage les échanges, les discussions et les commentaires d’autres voyageurs qui
les motivent.
-
Commentaires ou autre(s) élément(s) qui vous donne(nt) le goût de voyager -
La découverte
Découverte de sites historiques, archéologiques, géographiques, culturels
Découvrir des merveilles, des cultures
La connaissance
Connaissance d’une autre culture, d’une autre langue
La rencontre avec d’autres cultures, d’autres civilisations
Connaître «autres endroits très intéressants
Un certain goût potir se tremper véritablement dans le mode de vie d’autres pays et de ses habitants
L’exotisme
Communication interpersonnelle
Commentaires d’amis sur des endroits
Les commentaires d’amis
Des personnes avec qui je parle de leurs voyages
Discussion avec d’autres voyageurs
Les gens qui voyagent
Sortir du quotidien
Cinéma
Le cinéma vous a-t-il déjà donné (et/ou vous donne-t-il encore) le goût de voyager?
«Oui» 10
Le cinéma a-t-il déjà participé (et/ou participe-t-il encore) de manière importante à votre processus de
décision de choix de destination voyage?
5$
Dans le tableau qtii suit, je présente ce qui de l’aveu des personnes de 50 ans et plus participe de
manière impolÏante à leur processus de décision de choix de destination voyage. À titre
d’exemple, je remarque que pour quelques participants, les facteurs externes qu’ils doivent
prendre en considération sont des éléments qu’ils considèrent comme faisant partie de leur
décision (p.ex. le montant qu’ils sont prêts à débourser pour un voyage, la période de l’année où
ils sont disposés à partir en voyage, les opportunités qui s’offrent à eux, etc.). Pour certains, c’est
plutôt la dimension dii rêve qui entre en jeu, alors que pour d’autres c’est surtout le fait qu’ils se
considèrent en bonne santé et qu’ils ressentent l’urgence de profiter de la vie.
4.2 Présentation des données issues des entrevues individuelles
Dans cette partie. je présente les propos émanant des entrevues individuelles menées avec les
participants, lesquels ont été compilés à partir des enregistrements et des transcriptions que j’ai
Vacances et changement de la routine
Changer la routine du quotidien
L ‘aventure
Intérêts personnels
Intérêts culinaires
Mes centres dintérêt personnels
Commentaires ou autre(s) élément(s) qui participe(nt) de manière importante à votre processus de
décisïon de choix de destination voyage
La dimension du rêve
Répond à des rêves présents depuis très longtemps et à un style de voyage
Le rêve, l’aventure
Les facteurs externes à l’individu
Les prix, les dates, les endroits
Le coût des voyages
Les finances
Le budget, la nouveauté, l’expérience nouvelle
Les opportunités, les « bonnes occasions»
L’état de santé
Notre état de santé; l’urgence de profiter de la vie
Notre sentiment de bien-être
La connaissance
Connaissance sur les lietix des destinations voyage
L’histoire des pays et de ses habitants
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réalisées. Concernant la présentation des données, il est vrai de dire que le souci du respect des
propos de chaque participant est primordial à mes yeux. En tant que chercheuse, je veille à
rapporter le plus fidèlement possible la pensée des individus. Toutefois, comme ce n’est pas les
idées prises individuellement qui mintéressent (c’est-à-dire le « cas par cas »), et que l’objectif
de ce chapitre est avant tocit de résumer lensemble des échanges obtenus, je travaille donc à
dégager les discours les plus révélateurs, et ce, dans le but de répondre à mes qclestions de
recherche. Dû au fait que le nombre de répondants est limité (16 participants au total sont
interviewés), il apparaît plus logique d’établir des critères de sélection sur lesquels je m’appuie
lors de mon triage.
De manière générale, j’expose ce qu’il y a de commun, de différent (c’est-à-dire les discours
opposés ou minoritaires) et d’exceptionnel dans les propos des voyageurs de 50 ans et plus. Tout
d’abord, je présente les réponses aux questions en lien avec le voyage d’un point de vue général.
11 s’agit de questions posées en débtit d’entrevue qui interviennent dans une
« période de réchauffement » pour détendre l’atmosphère (p.ex. Pour vous, que représente le
voyage?). Ensuite, je présente les questions posées en lien direct avec ma thématique de
recherche, et ce, selon mes trois axes de recherche l’opinion des personnes de 50 ans et plus
quant aux sources médiatiques: l’importance des sources médiatiques pour les personnes de 50 et
plus; l’usage des sources médiatiques par les personnes de 50 ans et plus. De plus, une partie est
consacrée aux questions traitant spécifiquement de la participation des sources médiatiques dans
le processus de choix de destination voyage des personnes de 50 ans et plus. En ce qui a trait à la
présentation des données, je résume les discours homogènes et dominants en lien avec les sujets
abordés lors des entrevues. De plus, se trouvent en Annexe IX quelques « tableaux de la
majorité », c’est-à-dire la compilation desdits discours homogènes, ainsi que quelques «tableaux
de la minorité », c’est-à-dire la compilation des discours hétérogènes, et ce, en lien avec les
questions posées aux participants concernant le voyage d’un point de vue général.
4.2.1 Ce que représente le voyage pour les personnes de 50 ans et plus
Pour une partie des participantes et participants interrogés, le voyage prend de multiples
significations il est synonyme de découverte, de bien-être, de connaissance, douverture face à
autrui et de liberté. À la question Expliquez-moi en quelques mots, de manière instinctive, ce qtte
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représente le voyage pour vous, quelques participants expliquent que le voyage représente pour
eux la « découverte » comme l’exprime cette personne interrogée
C’est la découverte, je pense que c’est le premier mot qui vient, c’est la découverte
d’un autre endroit ou de d’autres gens, mais c’est vraiment la découverte. Avec la
découverte aussi la liberté, parce que c’est toi qui choisis complètement ton voyage,
c’est toi qui choisis ce que tu fais pendant le voyage alors «est le summum de la
liberté.
Pour d’autres, il s’agit d’un moment destiné à découvrir des endroits et/ou des gens. À titre
d’exemple. uh participant avoue aimer découvrir les plages. la mer ou la montagne. Pour un autre
participant, le voyage est plutôt l’occasion de découvrir l’architecture ainsi que divers lieux
historiques ou archéologiques. En plus de symboliser la « découverte », certains participants
mentionnent que le voyage incarne aussi cette soif d’apprendre et de connaître. Du point de vue
de quelques participants, le voyage évoque également chez eux un instant de bien-être; le voyage
est une source de distraction, de repos, c’est un élément qui « fait du bien > et c’est un retour aux
sources. Selon d’autres répondants, le voyage est un moment privilégié pour s’ouvrir à ses
semblables, c’est l’occasion d’aller à la « rencontre > de quelque chose comme aller à ta
rencontre d’autres cultures, d’autres manières de vivre, de gens ou d’amis. Pour quelques
participants, le voyage renvoie aussi à l’idée d’une « quête de connaissances ». Ils expriment
qu’il leur offre l’opportunité de voir comment on vit ailleurs et de découvrir différentes régions,
en plus d’un moyen de satisfaire une (ou de nombreuses) curiosité(s) comme l’explique ce
participant
Bien le voyage c’est une façon de satisfaire ma curiosité, je suis curieux et je suis
quelqu’un qui aime beaucoup l’histoire, qui s’intéresse beaucoup aux gens donc j’aime
voir comment ça se vit ailleurs et j’aime aussi voir d’où on vient. L’histoire, que ce
soit ici au Québec ou ailleurs, j’aime beaucoup cet aspect-là, donc avant tout satisfaire
une curiosité.
Les participants disent aussi que le voyage représente l’aventure et qu’il est pour eux une
ouverture d’esprit sur l’univers ainsi qu’une ouverture face aux autres cultures. Finalement, de
l’avis de certains, le voyage est synonyme de liberté et d’évasion. En ce qui concerne la
représentation du voyagé, iL est intéressant de souligner que deux personnes interrogées ont pris
le temps de préciser qu’il existe pour elles une distinction entre le voyage dit d’affaires (c’est-à
dire professionnel) et le voyage d’agrément. Pour ces deux participants, il existe donc une
différence entre voyager pour le travail et voyager pour le plaisir:
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Bien il y a deux types de voyage pour moi. Il y a eu pendant plusieurs années les
voyages ptofessionnels à cause de mon métier de journaliste sportif. Je me suis
promené dans toutes les villes du Québec. je ne dois pas en avoir manqué une sauf
peut-être les villes très au nord [...1 alors cela est ma première occupation de voyage
ça été des voyages d’affaires et puis il ya eu les voyages d’agrément que j’ai fait avec
ma conjointe ici au Québec comme aux Etats-Unis, malheureusement nous ne sommes
pas encore allés en ELtrope, mais j avoue que j’aimerais un jour aller en Europe ça
c’est sûr [...].
Pour moi, le voyage représente deux choses j’en fais souvent à cause de mon travail,
souvent ce sont des choix déterminés par mon travail, c’est-à-dire qtie si un congrès a
lieu à un endroit et bien je vais en profiter pour le visiter même si cela n’était pas
originellement prévu, c’est-à-dire mon choix numéro un de destination, mais je vais y
aller parce que je suis amené là par mon travail [...j.
4.2.2. Ce qui donne envie de voyager aux personnes de 50 ans et plus de voyager
Les raisons qui poussent les participants à voyaget sont diverses l’envie de découvrir, de
communiquer, de quitter le domicile principal, de se dépayser et d’admirer la nature. À la
question Tou/ours en quelques mots, dites-moi ce qui vous donne envie de voyager. Pour quelles
raisons voyagez-vous?, plusieurs affirment que c’est la « découverte » (c’est-à-dire le goût de
découvrir) et la « curiosité » qui les incitent à partir en voyage (p.ex. un participant se dit curieux
de découvrir des endroits, des coutumes ou des paysages) comme l’expriment ces deux personnes
interrogées
La nouveauté, c’est vraiment la curiosité, je suis très curieux, mais la nouveauté,
découvrir des choses et aller constater des choses dont j’ai entendu parler [...] Je suis
quelqu’un qui a toujours voyagé, je dirais vraiment que c’est la curiosité, en
travaillant, les vacances, j’envisagerais mal de passer mes vacances à la maison, j’ai
vraiment besoin d’aller voir ailleurs.
Je pense que c’est ma curiosité et puis je pense que le monde est tellement grand, oui
j’ai le goût de découvrir et mon intérêt pour l’architecture, pour l’art, tout ça m’amène
à vouloir en connaître un peu plus.
Pour un autre participant, c’est précisément le fait dc découvrir des villes qui le motive à voyager.
Quelques personnes sont plutôt animées par la communication interpersonnelle que propose le
voyage, car en fait, c’est surtout la dimension sociale de l’expérience qui importe elles se
déplacent pour visiter (ou voir) des ami(e)s et pour faire de nouvelles connaissances. Au dire
d’autres voyageurs, le goût d’entreprendre un voyage est lié au désir de partir, de quitter le
domicile, voire même d’aller vivre ailletirs parce que pour dire vrai, ils considèrent que changer
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d’endroit se révèle un bien-être. Un participant explique que ce qui prime c’est de ne pas être
chez soi et que le voyage répond à ce besoin spécifique qu’il a de ne pas se sentir trop confortable
chez lui. Un autre participant avoue même que ce goût de partir « c’est comme une morsure ».
Bref, pour ces personnes, il semble bien qu’elles éprouvent un grand intérêt pour ce qu’il
convient d’appelet « l’ailleurs ». Et dans le même ordre d’idées, il s’avère aussi que l’envie de
voyager renvoie à un besoin de dépaysement comme le soutient ce participant:
Bien, le besoin de dépaysement, un moment donné, moi qui ai voyagé toute ma vie, je
pense que dans ma vie je n’ai jamais vécu plus de 4 ans au même endroit depuis
l’enfance jusqu’à t’âge de 30 ans alors depuis l’âge de 30 ans ça fait 34 ans que je suis
au Québec alors quelques fois ça me démange le besoin de me dépayser, de voir
d’autres horizons, d’autres visages, d’autres cultures.
Finalement, pour d’autres participants interrogés, c’est surtout la nature ou les paysages qui les
poussent à voyager.
4.2.3. Comment le désir de voyager s’impose aux personnes de 50 ans et plus
L’idée du voyage surgit de différentes manières dans l’esprit des voyageurs de 50 ans et plus. De
nombreux participants s’entendent pour dire que c’est en partie grâce aux médias que l’idée d’un
voyage leur parvient en tête : une annonce publicitaire parue dans le journal, des ffres
publicitaires provenant de compagnies de voyage, une émission particulière, une émission de
voyage, la chaîne TV5, une couverture de magazine, un film, une chanson. À ce sujet, un
participant déclare : « bien c’est sûr qu’à chaque fois que je vois un film qui me parle de New
York, j’ai toujours envie d’y retourner, donc ça c’est toujours dans mes plans ». Un autre
participant mentionne ceci
Bon voyez, vous parliez de TV5 sur le formulaire, TV5 on regarde ça tous les jours de
par peut-être mon origine française, bien que ça fait 40 ans que je suis ici, mais TV5
pour moi c’est quand même un vecteur de mouvement parce qu’on voit les
informations sur la Syrie, on voit beaucoup d’information sur les pays étrangers, on
voit des émissions aussi de voyage qui nous marquent, on n’ira pas sûrement, je ne
pense pas qu’on ait fait un voyage parce qu’on a vu une émission, mais c’est tout le
temps là, c’est tentant, c’est comme la pomme avec Adam et Eve.
Toujours en lien avec les médias, pour certains participants, c’est à travers les livres et les romans
que l’idée du voyage parvient à leur esprit. Il s’agit, à titre d’exemple, de romans dont l’histoire
se déroule dans une région donnée (p.ex. l’Écosse, l’irlande ou la france), de lectures de jeunesse
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ou de romans de l’auteure .Iane Austin, lesquels donnent le goût à un participant d’aller découvrir
l’Angleterre. D’autres participants confient que le désir de voyager est toujours (ou a toujours
été) présent dans leur coeur comme en témoigne d’ailleurs les commentaires suivants : « [...1 on a
toujours le goût de partir [...j »; « [...j moi j’ai commencé à voyager j’avais 20 ans [...j »;
Ça totijours été. Quand j’étais ti-ès jeune, quand on parlait à l’école et même au
primaire de l’Espagne je me disais ‘moi je vais aller là, moi je vais aller en Louisiane”
et «est toutes des places où je suis allé, parce que j’avais le goût, c’était dans ma tête,
de connaître la déportation des Acadiens reliée à la Louisiane m’intéressait beaucoup
alors je suis allé en Nouvelle-Orléans.
Un autre participant déclare qu’il rêve depuis l’âge de 15 ans de faire un voyage au Machu
Picchu, qu’il rêve de voir les pyramides d’Égypte depuis l’adolescence et qu’il aimerait entamer
un périple au Kilimanjaro. un endroit auquel il rêve depuis 15 ans. Pour d’autres encore, c’est
davantage uti intérêt particulier qui les amène à avoir l’idée d’un voyage. En voici quelques
exemples fournis par les voyageurs interrogés: un intérêt pour l’humour, le mode de vie
britannique et le souhait de voir la ville dc Londres de plus près, pour l’Exposition universelle dc
Colombie, pour l’apprentissage dc l’espagnol (un projet ayant d’ailleurs mené un participant à
réaliser un voyage au Guatemala), pour des spectacles. Au sujet des spectacles, un participant
interviewé confie ceci
On a toujours le goût de partir, c’est drôle on est comme attiré par des spectacles, on
va aller à Montréal voir le Cirque du Soleil, à Québec voir le Cirque du Soleil, les
spectacles nous attirent. Comme je me rappelle pendant trois ou quatre ans de suite on
est allé voir je ne sais combien de fois Elvis Story au Capitole à Québec, en voyage
organisé, par nos propres moyens, les spectacles nous attirent, je ne sais pas pourquoi.
Autant moi je suis attiré par les événements sportifs, autant ma femme et moi, parce
que j’ai pris goût à ça là les spectacles de toute forme, la danse, toutes sortes dc
spectacles, cela nous attire beaucoup les spectacles, évidemment que les spectacles
bien on apprend leur existence par la télévision, les gens en parlent à la télé, nos amis
disent “bey tu devrais aller voir tel spectacle à Trois-Rivières” donc on est allé deux
étés de suite, le spectacle nous attire bien gros.
De l’avis d’autres personnes interviewées, c’est habituellement le discours des pairs qui fait
naître chez elles le désir de voyager : ce sont les voyages racontés par les ami(e)s ou les proches,
les suggestions de spectacles émises par des ami(e)s ou bien simplement l’influence générale des
proches. À ce scijet, un participant déclare ceci
Je pense que c’est présent depuis très très longtemps. Moi j’ai commencé à voyager
j’avais 20 ans, c’était vraiment un objectif dans ma vie de pouvoir amasser mes sous
pour pouvoir voyager etje pense aussi qu’il y a l’influence de mon milieu, les amis.
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j’ai un frère aussi qui voyage beaucoup, alors on se donne des informations et
maintenant dans notre groupe «amis aussi à l’heure actuelle il y a beaucoup de gens
qui voyagent alors ça aussi nous influence tes uns les autres, on séchange de bonnes
adresses alors notre curiosité est éveillée. Je pense aussi qu’on essaie de se faciliter, on
s’échange les bons tuyaux, alors c’est comme ça que le désir est entretenu si on veut et
qu’on passe à l’action, donc qu’on voyage.
Finalement, pour quelques autres participants l’idée du voyage provient du fait qu’ils connaissent
des pairs demeurant à l’étranger; pocir un participant, c’est visiter un ptoche pendant un mois à
San Francisco. pour un autre, c’est visiter les membtes de sa famille en Califomie, visiter un ami
à Vancouver, visiter un proche en France et pour un autre, c’est demeurer chez un collègue qui
possède un condo à Biarritz en France.
4.2.4 L’opinion des personnes de 50 ans et pius quant aux sources médiatiques
Dans cette partie, je fais une synthèse de l’opinion qu’ont les participants des sources
médiatiques. ToLit d’abord, je résume leur opinion générale quant à l’information touristique
véhiculée à travers les médias. Ensuite, je résume la perception qu’ils ont de l’information
touristique offerte à la télévision, dans les journaux et dans les magazines. Finalement, je résume
ce qu’ils pensent du contenu diffusé par les médias.
À la question Que pensez-volts de t’informaliol? touristique qui est véhiculée à travers la
télévision, les jetirnaux et les magazines?, certains participants mentionnent d’emblée qu’ils ont
plus ou moins d’intérêt envers l’information touristique qui leur est présentée dans les médias ils
se sentent plus ou moins (ou pas du tout) interpellés, l’information touristique ne répond pas à
leurs besoins, ou encore, elle ne les intéresse tout simplement pas. PoLtr d’autres, c’est tout le
contraire, car ils trouvent l’information touristique intéressante, ils disent que feuilleter le journal
leur donne des idées et que les journaux offrent de l’infotmation utile (bien que trop courte)
comme des suggestions d’adresses. Un participant explique ceci
Par contre, il y a d’autres choses dans les journaux, ce qui est parfois très utile c’est
qu’ils donnent des adresses, tel restaurant, telle place, tel musée, ça je vais le noter,
mais les journaux je te disais c’est trop court, mais ce n’ést pas parce que ce n’est pas
intéressant, c’est qu’il n’y a pas assez d’information pour dire que je me fie qu’à cela,
mais l’information est souvent intéressante du point de vue des endroits qu’il ne faut
pas manquer, les places à ne pas manquer, les journaux sont intéressants pour ça.
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Certains expliquent que ce qui est véhiculé à travers tes médias donne la piqûre, les projette dans
le rêve et leur offre des idées d’évasion. De l’avis d’autres répondants, les médias offrent une
information générale; pour obtenir de l’information détaillée, il est nécessaire d’avoir recours à
d’autres moyens de communication comme la lecture, la rencontre de gens ou l’agence de
voyage. En ce qui concerne la quantité d’information proposée par les médias, un participant
soutient qu’il en circule beaucoup alors qu’un autre participant tient un discours opposé lorsqu’il
avance que l’on ne retrouve pas vraiment d’information touristique via les canaux généralistes:
Je ne les consulte [...J je vais lire à l’occasion la chronique voyage dans les journaux,
à la télé, bien c’est sûr qu’on a pas accès au câble, alors je veux dire le canal Evasion
ou ces choses-là et à la télé les grandes chaînes il n’y a pas vraiment d’information
touristique, en tout cas, moi je n’en sélectionne pas.
Quelques participants ont une opinion plutôt négative de l’information touristique présentée dans
les médias. À ce sujet, un participant explique qu’à la télévision (p.ex. au Canal Évasion), c’est
de « l’info-pub »; les informations sont intéressantes, mais elles sont embellies
Dépendamment, moi je ne mets pas tout ça dans le même paquet etje n’accorde pas la
même crédibilité non plus à tous les médias, comme par exemple en télévision, bon on
parlait du Canal Evasion quelque chose comme ça, c’est des info-pub, je le vois plus
comme ça donc ça va mousser, ça donne des informations intéressantes, mais je trouve
que ça l’embellit, pour avoir voyagé, je trouve que ça embellit un peu les destinations.
Par contre, il y a des émissions comme à ArTV, Paris bouche-à-bouche, bon j’ai suivi
ça pal-ce que j’allais à Paris, je me suis inspiré de cette émission-là pour entre autres...
j’ai eu un coup de coeur, disons que j’ai trouvé ça inspirant, j’ai trouvé que c’était plus
réaliste comme information [...].
Un autre participant croit que les reportages diffusés à la télévision sont trop mercantiles et en
patiant des journaux, un répondant affirme que « c’est trop vendeur, je ne me fais pas une
opinion par un article dans le journal parce que je sais très bien que le gars ou la fille qui l’a écrit
a été payé par unvoyage et il faut sans doute soumettre son reportage pour avoir la chance de
retourner en voyage et être payé ».
Télévision
À la question Quels genres d’émissions est-ce que vous regardez? Qu’est-ce que vous trouvez
intéressant de ces émissions?, les participants répondent qu’ils visionnent des émissions en lien
avec le voyage, des reportages sur différents pays (qui traitent de l’histoire et de la culture du
pays) ou sut- un sujet en particulier (p.ex. le Flamenco) et des documentaires axés sur la nature
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(p.ex. l’émission Ushaïa, les chaînes spécialisées National Geographic ou Discovery). Par rapport
aux émissions, plusieurs participants précisent qu’ils les regardent à l’occasion et un répondant
affirme ne pas regarder d’émissions en lien avec le voyage. À la question Que pensez-vous, de
manière générale, de l’information touristique présentée à la télévision?, quelques participants
s’expriment en des termes favorables comme « elle est bonne, c’est bien fait » ou « c’est bien
présenté, c’est assez précis, c’est bon » contrairement à d’autres qui la critiquent ouvertement. À
titre d’exemple, un participant avoue que l’information touristique a un côté commercial qui lui
déplaît, un autre ajoute que la télévision se concentre presque toujours sur Cuba (elle présente ce
qui est typique du Sud, c’est-à-dire la chaise longue, la belle plage ou la mer chaude) et un autre
note que les chaînes spécialisées sont orientées, à savoir qu’elles présentent ce qu’il y a de
mieux : «je trouve que c’est une belle source pour me permettre de rêver, mais je ne peux pas
tous les mettre dans le même panier, les chaînes spécialisées je trouve que c’est orienté vers [...]
on donne tout ce qu’il y a de plus beau, ça fait rêver ». Certains participants relèvent le manque
d’information touristique à la télévision comme témoigne cettè personne interrogée : « je ne
trouve pas qu’il y en a beaucoup, non honnêtement je n’en vois pas beaucoup, comme je te dis les
postes normaux [les chaînes généralistesi ils ne passent jamais rien qui ait rapport à d’autres
pays, ça reste pas mal au Québec, moi je trouve qu’il n’y en a pas beaucoup ». À la question Que
pensez-vous des publicités sur le voyage présentées à la télévision?, quelques participants disent
ne pas voir, remarquer ou se souvenir dc publicités sur le voyage : «je ne m’aperçois même pas
qu’il y en a, c’est pour te dire, me semble que, j’essaie de voir,j’essaie d’y penser, iL faut dire que
je regarde les postes généralistes, alors je n’en vois même pas, alors ils ne m’influencent pas
parce qu’ils n’y a rien qui me vient à l’esprit ». Dans le même ordre d’idées, quelques-uns
constatent qu’ils n’en voient pas beaucoup (à l’exception des spéciaux offerts ou des publicités de
la compagnie Voyages à rabais) et que la télévision présente peu de publicités sur les voyages à
l’international comme en témoigne ce participant:
Je trouve qu’il n’y en a pas beaucoup. Premièrement, c’est plus des publicités de
compagnies d’avion que des publicités de voyage je trouve. Puis, les publicités de
voyage c’est presque toujours le Sud [...] mais des publicités pour aller voyager à
l’international il n’y en a pas tant que ça et dans ce cas-là c’est plus Air Canada ou Air
France, c’est la compagnie d’aviation qui est plus mise en relief et les services que
t’offrent les compagnies d’aviation que la destination dont on te parle [...].
D’autres participants affirment tout simplement que les publicités ne les rejoignent pas : « ça ne
me rejoint pas trop, on dirait que ça ne s’adresse pas à moi, je les écoute, elles sont bien faites, ça
67
montre des plages, des paysages, ça suggère l’évasion, mais ce n’est pas vraiment pour moi ». En
ce qui a trait à l’influence de la publicité, un répondant confie qu’une publicité l’a déjà amené à
aller voir des spectacles, un autre ajoute que la publicité attire et fait rêver, alors qu’un autre
participant précise que la publicité est un bon moyen pour « donner la piqûre » à certaines
personnes. Quelques participants perçoivent la publicité plus négativement: ils expliquent qu’elle
ne traite pas des « conséquences » associées à un voyage (p.ex. les malaises qui peuvent survenir,
les désagréments de l’avion), qu’elle s’efforce de présenter les choses le plus avantageusement
possible et qu’elles sont toutes pareilles et clichées
Moi je trouve [...] franchement je ne les remarque pas vraiment parce qu’elles sont
toutes pareilles, une plage, une mer plate, une chaise longue, un petit parasol et un
hôtel 4, 5, 6 étoiles, bien j’exagère, il me semble qu’elles se ressemblent toutes et ça
ne m’attire pas, ce n’est pas ça dontj’ai envie,j’ai pas envie d’être avec [...j Non, moi
je les trouve trop pareils, c’est comme une photo superbe, magnifique, avec la madame
avec son joli paréo, les fleurs dans les cheveux, le truc dans une noix de coco avec une
paille ou le truc à l’ananas, pina colada ou je ne sais pas ce qu’ils boivent, c’est trop
cliché.
Journaux
À la question Qu ‘est-ce que vous lisez habituellement? Qu ‘est-ce que vous trouvez intéressant de
ce contenît?, on constate d’entrée de jeu que la majorité des participants lisent régulièrement les
journaux et par ailleurs, mentionnons d’emblée que le quotidien La Presse revient à de multiples
reprise dans le discours des personnes interrogées. De manière générale, deux grandes tendances
se dégagent : certains lisent des articles en lien avec le voyage, alors que d’autres ont plus ou
moins (ou pas) d’intérêt pour les articles traitant de ce sujet, en plus des personnes qui affirment
ne pas lire de journaux. Les personnes qui lisent des articles en lien avec le voyage apprécient les
suggestions de « bonnes adresses » comme l’exprime cette personne
Je trouve que c’est cela qui dans les journaux [...] les « bonnes adresses » ou encore là
ça va nous dire d’y aller à telle période. Ça tu as cela dans les journaux, on va dire par
exemple “En Hollande, les Pays-Bas maintenant, tu veux aller aux Pays-Bas, telle
période c’est intéressant parce que tu vas voir les tulipes par exemple” ça les journaux
te donnent cette information-là presque toujours ils vont dire “Si tu vas au Maroc à
telle période il y a cela, à telle autre il y a cela”, c’est intéressant.
Plusieurs personnes aiment aussi le cahier voyage du journal La Presse — le samedi ou le
mercredi pour les spéciaux et les aubaines — et à ce sujet un participant mentionne que «
dans La Presse, dans la section voyage, il y a aussi de la publicité, beaucoup de publicités sur des
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forfaits, des auberges, des hôtels. des séjours à l’étranger et d’ailleurs, on en a réservé un à partir
de ça ». À la question Que pensez-vous, de manière générale. de 1 ‘injàrmation touristique offerte
dans les journaux?, on note que les opinions sont généralement positives parce que l’information
est entte autres considérée comme plus réaliste : « moi je la trouve plus réaliste, je dirais moins
flamboyante, moins pour vendte. l’information est là et tu la gères comme tu veux, tandis que ta
télé ça t’envoie ça et tu le prends, je trouve ça moins réaliste [...]. ». Des participants s’expriment
même quant à la notion d’utilité de l’information, car à leur avis, elle répond aux besoins de
certaines personnes et selon un participant, si les chroniques se retrouvent toujours dans les
journaux c’est qu’elles rendent service (bien qu’on ne sache cependant pas à quel segment de
clientèle elles s’adressent). Voici des exemples de commentaires positifs à l’endroit de
l’information touristique offerte par les journaux
Bien ça me plaît, surtout dans La Presse, j’aime bien la formule des gens qui posent
une question [...] on dirait que ce n’est pas juste les circuits habituels, mais le
journaliste à La Presse il va donner une appréciation et il donne aussi une
approximation du temps qu’on devrait consacrer à tel ou tel endroit, ça me plaît et
j’aime bien feuilleter ça, le regarder.
Moi si je regarde dans La Presse, je trouve qtie c’est très bien fait, c’est complet, en
fait, ils évaluent aussi comme je te dis les endroits à ne pas manquer, je trouve que
«est détaillé et précis et en fait, ça demeure personnel de savoir si on aime un endroit
ou un autre.
Magazines
À la question Quels genres de revues lisez-vous habituellement? Qu st-ce que vous trouvez
intéressant de ce contenu?, de nombreux participants avouent lire peu (ou pas) de revues : «je
n’en lis pas beaucoup de magazines, je ne suis pas abonné à aucun magazine, j’ai aucun
magazine spécialisé en voyage non plus, des fois je vais prendre le Châtelaine ou juste un article
ici et là ». Concernant les personnes qui lisent des revues, elles précisent qcie les magazines ne se
rapportent pas nécessairement au voyage (p.ex. L’Actualité. Châteleine. CAA Québec, Bel Age,
etc.)
Je ne lis pas beaucoup de magazines, de tous les médias c’est sûrement ce que je
regarde le moins et ça je les achète [quand] c’est un coup de coeur quand je passe, le
sujet m’intéresse pas nécessairement parce que c’est relié au voyage, mais par exemple
[s’]il y a quelque chose je vais dire Ah tiens l’histoire ça m’intéresse je vais le
prendre donc je ne suis pas une très grande [...] c’est sût’ que je les feuillète comme
Géo tti regardes les images.
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Certaines personnes affirment qLI”elles tisent des revues seulement si elles mettent la main dessus
par hasard (p.ex. lors d’un rendez-vous chez le médecin ou le dentiste, lors d’une visite chez un
ami). À titre d’exemple, un participant mentionne ceci « [...1 c’est sûr que s’il y a un National
Geographic dans le coin je vais jeter un coup d’oeil, je vais trouver ça intéressant tout ça, mais ce
«est pas là que je vais trouver une sotirce dinspiration pour le voyage [...] ». Bref, il apparaît
que les magazines ne soient pas une source médiatique particulièrement populaire chez tes
voyageurs interrogés.
Contenu médiatique
À la question Quel genre de représentations tes médias véhiculent-ils par rapport aïtx diffe’rentes
destinations?, il est pertinent de soulever d’ores et déjà que plusieurs participants s’expriment en
employant des termes comme « idyllique », « paradisiaque » ou « rêve ». De façon générale, tes
répondants observent quil existe un décalage entre ce qui est véhiculé par les médias et la réalité
propre à un endroit, en plus de remarquer que l’information est filttée (p.cx. le fait de passer sous
silence la présence de crocodiles, de requins ou de méduses dans certains pays du Sud). À ce
sujet, voici ce que deux participants ont à dire
[...1 les images sont belles, il n’y a pas de senteur et les gens sont heureux donc je
trouve que c’est présenté souvent d’une manière idyllique, évidemment il faut faire
rêver, mais la réalité est tout autre; quand on vend le Bénin, le Togo, c’est des pays où
il y a une grande pauvreté [...].
C’est assez idyllique ce qu’on présente, on présente plus souvent le côté rose que le
côté noir, c’est rare que tu as un reportage où on te montre le côté dur d’un pays, ça
arrive, mais c’est rare. Vois-tu un reportage où on va parler vraiment beaucoup de la
prostitution qu’il y a au Brésil, ça arrive, on va glisser un mot, mais c’est un mot dans
tout le reste du contexte.
Quelques participants expliquent que ce qui est présenté est plus joli à la télévision qu’en vrai (dû
au jeu de la caméra ou à la façon d’écrire un texte) et que les médias embellissent ce qu’ils
exposent, mais il ne s’agit pas pour autant d’un aspect négatif à leurs yeux. Pour d’autres, les
médias présentent certains clichés (p.ex. les destinations du Sud sont des endroits où il fait bon de
ne rien faire et en Europe on exhibe les « vieilles affaires »). Dans le même ordre d’idées, des
répondants affirment qu’il existe des catégories de voyage à travers ce qui est présenté dans les
médias les croisières. les safaris, les voyages organisés de visites culturelles en Allemagne ou en
Autriche, les voyages organisés dans le Tyrol pour les skieurs, etc. En fait, les publicités sont
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différentes pour les clientèles auxquelles elles s’adressent et les médias offrent maintes
représentations selon le public cible visé (p.ex. les médias essaient «offrir une image qui va
accrocher une tranche d’âge ou répondre à un besoin) tel que l’exprime un participant : « on dirait
aussi que dans les médias on va cibler des gens qui n’ont pas beaucoup de temps qui veulent
surtout décrocher donc qui ont besoin juste d’évasion, donc là on va proposer des plages, les
jolies filles avec le chapeau qui sont allongées au soleil ou bien un drink ». De l’avis de
quelques participants, les médias sont dans l’incapacité de tout montrer et ils offrent
probablement ce qui est le plus important pour les touristes. Un autre participant explique
d’ailleurs que les médias sattardent surtout aux endroits touristiques (p.ex. les principaux
endroits d’une région et les choses essentielles à voir et/ou à faire). De manière générale, en ce
qui concerne la représentation des différentes destinations, il semble que les médias proposent un
contenu plutôt superficiel et quelque peu éloigné de la réalité.
À la question Est-ce que tes médias offrent de 1 ‘injàrmation par rapport aux manières de vivre ou
aîtx façons de se comporter dans une destination?, la majorité des participants soutiennent qu’ils
en offrent peu ou pas du tout:
Non [mais] FuIs devraient [...] parce que ça éviterait certains petits.. .ce n’est pas
grave là mais, non, il y a peu d’information par exemple “porte des pantalons” ou “ça
serait bien que si tu vas chez quelqu’un que tu n’aies pas un décolleté” ou “ne mâche
pas de gomme” ou “ne tend pas quelque chose avec ta main droite ou ta main gauche”
je ne me rappelle plus, non ça tu as très peu souvent de ces informations-là. Par
exemple en Mongolie j’ai vu pleins de reportages, mais jamais personne ne m’avait dit
que quand tu traverses une yourte il ne faut pas que tu piles sur le barreau parce que ça
porte malchance et puis ils ne seront pas contents, il n’y a pas ces informations-là, tu
as très très peu d’information du style les choses à ne pas faire qui pourraient insulter
les gens et tu ne sais pas pourquoi, mais cela serait des petites affaires intéressantes, je
n’ai pas VLI souvent ça parce qLle, bien peut-être parce que je n’écoute pas les bonnes
émissions aussi c’est possible, mais te type d’émission que j’écoute me donne pas ces
informations-là et puis les lectures dans les journaux non plus, on ne dira pas “si tu
rencontres, tu ne fais pas ça”.
Certains disent qu’ils n’ont rien remarqué de tel ou qu’ils n’ont pas souvenir d’avoir vu cela à la
télévision ou dans les journaux. Pour quelques personnes interrogées, il s’agit d’informations qui
se retrouvent plutôt dans les gtiides de voyage comme en témoigne ce participant
Non, ça je ne trouve pas parce que ce sont des informations que moi je vais chercher
ailleurs en lisant. Ça tu vas l’avoir dans des guides de voyage genre Ulysse, LoneÏy
Flanet, là tu vas l’avoir. [Par exemple], dans telle place, si tu frappes quelqu’un, pour
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eux c’est très insultant, toutes ces affaires-là [...] Ça dans les médias non, que ce soit
dans les magazines, les journaux et la télévision [ils] ne parlent pas de ça.
Au dire de certains participants. le médium écrit, de par sa nature, offre davantage ta possibilité
de traiter des manières de vivre ou de se comporter dans une destination et pour dautres encore,
ce type d’information est davantage présente dans les reportages, bien qu’il s’agisse d’une
information superficielle dans les documentaires. Bref, de nombreux participants disent
explicitement qu’ils souhaiteraient obtenir davantage d’information à ce sLljet. que les médias
devraient l’offrir au public et que c’est un manque qui serait à combler.
À la question, Pensez-vous que les médias privilégient, e ‘est-à-dire qu ‘ils s ‘intéressent à
certctines destinations plits que d’aï’tres?, plusieurs participants répondent d’emblée « les
destinations du Sud ». Un participant parle du rêve facile, reposant et du petit confort; il aimerait
se voir offrit autre chose que la traditionnelle plage comme des annonces pour des gens de son
âge (c’est-à-dire des personnes âgées de 50 ans et plus) ou des destinations d’aventcire ou de
découvertes. Quelques personnes interviewées s’entendent pour dire qu’il y a des modes (p.ex. la
Turquie, la Croatie, la Roumanie, la Pologne) et des valeurs sûrs (p.ex. la f rance, l’Italie) dans
l’industrie du voyage. Un participant ajoute que les médias présentent des oppositions les
voyages faciles versus tes voyages rigoureux (p.ex. des reportages sur l’Antarctique, l’Everest).
Pour d’autres participants, ce qui est présenté dans les médias est un reflet de l’intérêt des gens
pour un type de voyage (c’est-â-dire l’endroit où les gens vont le plus ou ce qui rapporte le plus
financièrement). Voici le commentaire d’un participant qui résume l’opinion des personnes
interrogées à ce sujet
Je pense que les agences de voyage, les courtiers de voyage vont payer les médias, les
journalistes, les chroniqueurs de voyage pour des destinations plus de vacances, un
moment donné il y avait tellement d’articles sur la Tunisie, ils voulaient vendre cet
endroit-là, je ne suis pas allé, mais j’ai des amis qui y sont allés et le Maroc il y a
pleins de choses qu’ils ne nous ont pas dit au niveau de la nourriture, au niveau de la
chaleur. au niveau de la senteur. au niveau de pleins de choses qui font que ce n’était
pas correct; ils nous mettaient ça beau, les belles photos, mais la réalité ce n’était pas
tout à fait ça. Mais oui, je pense que tes médias privilégient vraiment les destinations
de chaleur, de vacances.
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4.2.5 L’importance des sources médiatiques pour les personnes de 50 ans et plus
Dans cette partie, je fais une synthèse des réponses obtenues aux questions me permettant
d’établir la portée des sources médiatiques pour les voyageurs de 50 ans et plus. Voici tout
d’abord un tableau faisant état des réponses recueillies à la question Dites-moi quelles sont vos
principales sources d ‘infàrmation lorsque voïts souhaitez entreprendre un voyage, lorsque vous
pensez à faire un voyage.
Sources Occurrence
-I
À la lecture du tableau, je m’aperçois que les médias n’apparaissent pas comme étant la
principale source d’information pour les participants lorsqu’ils en sont à l’étape d’imaginer ou de
planifier un voyage. En effet, ils sont plutôt portés à avoir recours à des sources écrites comme
les guides de voyage. Voici ce qu’un participant confie à ce sujet
[...J moi je suis quelqu’un qui lit, donc qui est encore très près du médium papier, je
vais regarder des articles de journaux, je vais regarder des guides; j’emprunte des
guides à la bibliothèque et je me nourris de ça. Je ne planifie pas le voyage, mais
j’essaie de visualiser le voyage, de me faire une idée de ce que ça pourrait être et de
voir après cela si ça m’intéresse toujours t...].
Sources écrites
-
Les guides de voyage, les guides touristiques 10
ptibliés par le gouvernement (voyage au Québec),
les livres
Sources électroniques
Internet, des photos prises d’internet, des courriels
de sollicitation des spéciaux pour Cuba ou des
offres de compagnies de croisières
Sources interpersonnelles
Les amis, l’entourage, les proches, des gens ayant
$
visités un endroit donné, la famille, le bouche-à-
oreille
Sources médiatiques
Un article de journal, La ‘Presse, L’Actualité, une
6
émission, Canal Evasion
Sources professionnelles
L’agence de voyage, l’office dci tourisme (voyage
au Québec)
73
Bien que les médias ne constituent pas une source d’infotmation fondamentale pour les
participants interrogés, il n’en demeure pas moins que ces derniers s’entendent pour dIt-e que les
médias véhiculent de l’information touristique à travers une variété de supports. À la question
Considérez-vous que tes médias vous offrent de Ï ‘information touristique?, voici les exemples
fournis par les répondants : les documentaires, les reportages, les journaux, la presse écrite, la
télévision (p.ex. Canal Évasion, Ai-TV, National Geographic, Explora, Soleil tout inclus,
Historia), les livres, les romans, les revues (p.ex. Châteleine, L’Actualité, CAA Québec), les
Grands Explorateurs, intetnet, les publicités. En ce qui concerne l’infoi-mation transmise par les
médias, un participant explique qu’elle est assez rudimentaire et que pat rapport aux médias
écrits, ceux-ci offrent de l’information plus succincte. Quant aux émissions de télévision, elles se
révèlent intéressantes, mais de l’avis d’un répondant, il est difficile d’obtenir une information
pt-écise étant donné la spécialisation de ce médium. En fait, il s’avère qu’internet soit un moyen à
privilégier lorsqu’on est à la recherche d’une information plus élaborée.
À la question Est-ce que les médias voits donnent des idées de voyage?, quelques participants
répondent « non ». À titre d’exemple, ils expliquent que les médias proposent généralement des
formules de voyage qui ne les intéressent pas ou qu’ils ont déjà quelques voyages de planifiés
faisant en sot-te qu’ils portent moins attention aux médias. Un répondant affirme qu’un reportage
ou le site internet d’une agence de voyage peut lui donner des idées de voyage. À ce sujet, une
personne interrogée ajoute ceci : « bien c’est sûr que ça contribue, surtout quand tu vois ça à la
télé ou n’importe oùje veux dire ça donne vraiment une piqûre “ah mon doux,j’aimerais voir ça,
connaître ça”». Pour un autre participant, ce n’est pas tant les médias que les personnes de son
entourage (p.ex. des amis, des gens rencontrés lors d’activités, des connaissances qui voyagent
beaucoup) qui lui donnent de l’inspiration pour de futurs voyages
On dirait que c’est plus à travers les personnes, plus pat- les personnes [...1 Nos amis,
[J, les gens que je rencontre à la Société d’horticulture, ce sont des gens qui
voyagent beaucoup aloi-s quand on se voit on sait quon a ce goût-là en commun alors
“d’où est-ce que tu viens, qu’est-ce que tu as fait?”. Aloi-s on pourrait dire que dans
notre entourage les gens voyagent quand même passablement, alors on se pat-le de ça,
on s’échange les informations.
Dans l’ensemble, les réponses à la question ne permettent pas d’avancer que les médias
contribuent spécialement à donner des idées de voyage aux participants.
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À la question Seriez-vous prêts à tenter Ï expérience d’imaginer et/ou de planifier un voyage sans
l’aide de ta télévision, des journaux et des magazines?, la presque totalité des répondants disent
qu’ils y parviendraient : « absolument, sans problème. D’ailleurs, je peux partir tout de suite
après le repas et puis prendre l’avion ou prendre mon sac à dos [...] ». Ils précisent cependant
qu’ils auraient recours à d’autres sources d’information comme internet, des livres, un guide de
voyage, un centre d’information touristique, un agent de voyage ou des membres de
l’entourage. À ce sujet, voici ce que trois participants confient
Non, ce n’est pas indispensable, mais il me faudrait minimalement un guide de
voyage. C’est le minimum, cela fait partie des médias. mais pas ceux que tu as
nommés. Ça dépend, c’est certain que si tu vas en Gaspésie, tu n’as pas besoin d’un
guide de voyage, on sentend. mais encore là, dans ce cas-là, j’irais dans les centres
d’information touristique, les petits guides que fait le Québec. C’est sûr qu’à tout le
moins j’aurais un minimum d’information, mais au Québec, les petits guides
touristiques sont très bien faits en fait je trouve. Donc, ça au Québec je me limiterais
sûrement à ça.
Oui, parce qu’à ce moment-là j’irais vers des tessources comme plus vers l’agent de
voyage, mais c’est sûr qu’internet c’est une source d’information, mais si j’exclus les
articles dans internet aussi t...i Oui, je suis capable [...] J’irais à l’agence de voyage
pour le côté [...] l’aspect de prix, mais pour l’aspect destination je me tournerais vers
les guides.
Oui, sans l’aide de la télé, des journaux et des magazines, ça ne me poserait pas de
problème parce qu’il y aurait des amis sans doute que je connais, il y aurait surtout des
ouvrages complets, des guides, le guide Michelin, le Routard, Lonely Ptanet, alors ce
genre de choses-là me permettraient d’organiser un voyage.
Ainsi, la télévision, les journaux et les magazines sont des sources d’informations pertinentes,
mais pas pour autant indispensables aux yeux des voyageurs interrogés.
4.2.6 L’usage des sources médiatiques par tes personnes de 50 ans et plus
Dans cette partie, je résume les réponses obtenues aux questions à propos de l’usage, c’est-à-dire
l’utilisation des sources médiatiques par les voyageurs de 50 ans et plus interviewés. À la
question Est-ce que l’esthétique, e ‘est-à-dire la beauté des images vous fait rêver?, la presque
totalité des participants répondent « oui ». Ce qui les fait rêver ce sont des images qu’ils voient
sur des sites internet, à la télévision (p.ex. Canal Évasion, National Geographic), dans des films
(p.ex. un film où l’histoire se déroule à Tahiti) et dans des documentaires (p.ex. sur les animaux,
les oiseaux, les papillons). À titre d’exemple, voici le commentaire d’un répondant à ce sujet:
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« [...] j’ai beau dire que je ne veux pas me faire influencei-, je me fais influencer agréablement
par les images de Thalassa [émission présentée sur la chaîne TV5I. par la beauté de l’île de Coi-se
qui est présentée, par les commentaires aussi ». Lorsqu’ils répondent à la question, quelques
participants prennent le temps de préciser que la beauté des images ne déclenche pas chez eux
l’idée d’un voyage, qu’ils ne se souviennent pas d’avoir initié un voyage à propos d’un film et
que la beauté des images les fait têver, mais que l’objectif n’est pas de les amener à rêver en vue
d’un voyage. À ce propos, voici l’explication d’un participant: «
..
je ne m’assois pas devant
la télé en me disant j’ai un voyage, j’aimerais trouver une destination, je me donne ti-ois mois
pour trouver une destination” non, ça ne m’arrive pas ». En définitive, à la lecture des réponses
fournies pat- les participants. j’obset-ve que tous s’entendent pour dire que la beauté des images
les pousse à s’abandonner à la rêvetie.
À la question Est-ce que vous aimez conserver, collectionner du contenu médiatique (p ex. des
articles de journaux, des enregistrements de documentaires, etc.)?, plusieurs participants
répondent « non » — un participant découpe des articles pour le signalet- à sa conjointe, Liii autre
participant avoue avoir peut-être déjà découpé un article pont- le lit-e ultériecirement et non dans le
but de Fat-chiver. Au contrait-e, quelques participants affirment conserver des notes, des articles
de joul-naux, des photos prises sur internet, des articles provenant de sites web. Poui- un
participant, la conservation de documents est pertinente lorsque cela concerne un voyage qui aura
lieu dans un avenir rapproché
Bien ça va arriver, mais quand ça arrive c’est que ce n’est pas loin. Par exemple, je me
rappelle quand je suis allé en Belgique j’avais découpé quelques [...1 et je les avais
mis dans mon guide de voyage, mais c’est parce que je savais que j’y allais dans un an
ou deux. Si ça avait été un projet obscur lointain je ne l’aurais probablement pas fait.
Dans le même ordre d’idées, voici ce qu’ctn autre participant a à dire à ce sujet
Oui. jai un beau cartable avec tout ce qu’il y a à faire par exemple dans les Cantons
de-l’Est, dès que je vois quelque chose d’intéressant je découpe “ah, on va aller voir
ça”. Si ça touche les sites que je veux aller découvrir je découpe et si un jour je décide
de faire et bien làje vais chercher ça [...1 j’ai un dossier oùje mets un peu pêle-mêle
des choses concernant, regarde New York j’ai fait un dossier, je lisais quelque chose
sur New York et je le mettais dedans; quand je vais partir pout New Yot-k je vais
ressortir ça, dans le fond c’est vrai que c’est peut-être plus utile que je le pense quand
je viens pour otganiser, je vais peut-êtt-e les utiliset [...1 mais l’idée était déjà là tu
vois.
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Té lév is ion
À la question Utilisez-vous l’information touristique offtrte à la télévision?, quelques participants
affirment que la télévision peut fournir des renseignements utiles (p.ex. sur le plan de la sécurité
publique — les bulletins télévisés montrent si un endroit donné est sécuritaire), que l’information
est intéressante, que l’information touristique peut être pertinente lorsqu’elle traite d’un endroit
où l’on se rend sous peu, qu’une annonce du Musée de la Civilisation de Québec pour une
exposition particulière peut être utile, que l’émission Paris bouche-à-bouche (p.ex. pour planifier
un itinéraire) et que certaines informations obtenues via le Canal Évasion sont pratiques comme
le mentionne ce participant:
Bien je dirais que comme au canal Évasion un moment donné ils faisaient la tournée
de certaines villes en Italie et ils parlaient de tel restaurant, de tel pâtisserie ou de telle
place à aller voir, là c’est sûr que si j’envisageais d’aller là, je trouverais que ces
informations seraient intéressantes à retenir pour profiter au maximum.
Un autre participant interrogé explique que la télévision peut offrir des informations sur des
endroits inconnus : « c’est sûr que ça informe davantage pour des endroits que l’on ne connaît
pas, moi je trouve ça bon pour ça, pour de bonnes informations [...] des lieux à visiter, à voir,
quelle sorte de gens vivent là, la cuisine qu’ils ont, la nature comment elle se trouve aussi, des
fois c’est très beau ». D’autres répondants avouent qu’ils ne se servent pas de l’information
touristique présentée à la télévision et un participant explique qu’il utilise plutôt internet et les
guides de voyage. En somme, les participants ne semblent pas faire un usage concret de
l’information touristique présentée à la télévision, mais ils la trouvent habituellement
intéressante, pertinente et ils l’utilisent globalement pour se donner des idées d’endroits à visiter.
À la question Utilisez-vous l’information transmise par les publicités (à ta télévision)?, quelques
participants répondent négativement: bon nombre de publicités se concentrent surtout sur les
provinces maritimes et sur l’Ontario (des destinations qui ne plaisent pas particulièrement à un
participant), un participant éteint fréquemment le son du téléviseur lors des annonces
publicitaires, un participant explique que c’est l’agent de voyage qui s’occupe de porter attention
aux spéciaux sur les voyages. Quelques participants répondent positivement à la question : l’un
d’eux utilise l’information dans le cas d’un voyage pour un événement précis (p.ex. pour le
Festival d’été de Québec ou pour le Grand Prix de Formule 1 de Montréal), car les
renseignements transmis par les publicités peuvent être pertinents étant donné qu’on y présente
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les dates et les points de vente des billets pour l’événement: un paiticipant utilise l’information
offerte par les publicités pour connaître un prix ou pour un spécial: un répondant utilise plus ou
moins l’information, mais avoue que les publicités donnent des idées; un autre répondant utilise
l’information à l’occasion pour des activités particulières (p.ex. une publicité pour le spectacle
Elvis Story à Québec, des publicités pour des événements ponctuels comme des pièces de
théâtre).
Journaux
À la question Utilisez-vous t ‘infàrmation toïtristique journalistique?, quelques participants
répondent négativement: un participant explique que « c’est n’est pas arrivé encore parce que
comme je te disais, on a jamais planifié de voyages à la suite d’un article qu’on aurait lu »; un
participant n’utilise pas beaucoup l’information, mais il découpe ou envoie des articles par
courrier électronique pour sa conjointe; un autre participant mentionne qu’il se fie plutôt à lui-
même. D’autres participants répondent positivement à la question : un participant croit avoir déjà
utilisé l’information touristique transmise par les journaux; un participant soutient que
l’information peut servir à acheter un voyage dans une destination donnée; un participant
explique que linformation lui sert à opter pour une « bonne adresse » ou pour une période de
l’année à privilégier pour un voyage; un participant dit qci’ on dirait que ça reste comme dans
ma petite boîte et peut-être qu’un jour je vais la consulter, mais je sais que ça existe » tandis
qu’un autre affirme que « oui et j’en conserve beaucoup plus, je vais conserver des informations
et des fois ça date un peu, mais je valide par après les articles comme entre autres mon rêve
depuis longtemps c’est d’aller à Disney World avec la famille, je garde des articles, il y a toujours
des choses qui sont intemporelles ».
Magazines
À la question Utilisez-vous l’information touristique offerte dans les magazines?, seulement
quatre participants donnent leur avis à ce sujet : trois personnes disent ne pas utiliser ce qui est
offert dans les magazines tandis que l’autre affirme que
t...] ça dépend des informations, si c’est au niveau de la destination des fois je vais
relever les sources d’information quils ont prises, des fois ils réfèrent à d’autres
sources d’information, des fois je vais prendre les informations vraiment pratiques.
surtout comme Touring ils ont souvent des informations pratiques pour telle
destination.
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4.2.7 La participation des sources médiatiques dans le processus de décision de choix
de destination voyage des personnes de 50 ans et plus
Dans cette partie, je résume le rôle joué par les sources médiatiques dans le processus de décision
de choix de destination voyage des personnes de 50 ans et plus. Aussi, je fais un résumé des
éléments qui donnent le goût aux personnes interrogées de voyager.
Télévision
À la question Est-ce que tes images que vous voyez à la télévision ont de’jà particté à votre
processus de décision de choix de destination voyage?, quelques participants répondent « non »
alors que d’autres sont plus nuancés dans leurs réponses lorsqu’ils soutiennent que les images ne
participent pas à leur processus de décision, mais que certains reportages peuvent « donner la
piqûre » et que la télévision active et forme le rêve, mais qu’elle ne peut être la source unique du
choix de destination. Un participant explique qu’il voit des images depuis longtemps, mais ne sait
pas si pour une destination voyage donnée elles proviennent réellement de la télévision. Ce
dernier précise que les images peuvent l’influencer pour la visite d’un édifice lors d’un voyage,
mais il ne peut avancer que l’influence se situe au niveau de son choix d’une destination voyage.
Pour d’autres répondants, les images vues à la télévision participent à leur processus de décision
de choix de destination voyage. Un participant dit que les images peuvent lui « donner le goût»
et un autre participant avoue que Les Grands Explorateurs ont participé à son processus de choix
et qu’une émission l’a amené à effectuer un voyage au Maroc
À la télé, je ne sais pas. C’est sûr qu’aux Grands Explorateurs, oui, mais à la télé
sûrement, le Maroc je pense que cela en est un que je pourrais dire que c’est la télé qui
m’a apporté là, mais ne me demande pas quelle émission, je ne pourrais le dire [...] au
Maroc probablement que c’est plus la télé t.. .1.
Pour un participant, c’est une émission présentée à Canal D sur les châteaux américains du Rhode
Island qui l’a incité à partir en voyage dans ce coin de pays. Pour un autre participant, il est
impossible de dire que les images vues à la télévision n’ont pas d’influence:
[...] le principe de la publicité à la télévision c’est de te rentrer dans la tête un certain
nombre d’images qui finissent par aboutir je pense 5 ans, 10 ans, 15 ans après, ça finit
par aboutir, tranquillement ça s’insinue dans votre façon de penser et il reste des
images collées un peu de certaines choses que vous avez vues [...J.
En résumé, il est vrai de dire que les images présentées à la télévision ne participent pas
nécessairement au processus de décision de choix d’une destination de la majorité des
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participants interrogés. Cependant, il importe de conclure qu’elles ont assurément une influence
relative chez les voyageurs.
Journaux
À la question Est-ce que les journaux ont déjà particté à votre processus de décision de choix de
destination voyage?, peu de participants disent que cela n’est jamais arrivé ou qu’ils n’en ont pas
souvenir. À ce sujet, un participant croit cependant que cela est peut-être survenu
inconsciemment:
[...1 je vais souvent en Provence, j’ai jamais fait un voyage en Provence parce que
j’avais lu quelque chose, mais c’est sûr que si je suis en Provence déjà et puis que je
suis en train de lire un journal là-bas en prenant un café et que je vois qu’il se passe
telle ou telle chose à Saint-Paul-de-Vence bien ça va m’amener à aller à Saint-Paul-de
Vence, mais je suis déjà dans le coin.
Selon d’autres répondants, il est déjà arrivé que les journaux participent à leur processus de
choix, il se peut qu’ils y participent encore et il est possible qu’ils exercent une influence pour un
endroit donné. À titre d’exemple, un participant révèle qu’une publicité d’une agence de voyage
vue dans le journal a déjà participé à son processus de décision pour un voyage et ajoute qu’il est
envisageable qu’il se laisse tenter par les aubaines qui paraissent dans les quotidiens
Ah oui, par exemple tantôt je parlais de l’agence Cinquième Saison, là un moment
donné il y avait une offre de voyage pour aller à Londres une semaine, c’était vraiment
abordable, alors hop on est allé, alors s’il y a quelque chose qui m’intéresse
particulièrement puis tout à coup il y a une aubaine peut-être qu’on va se laisser tenter.
Un autre répondant décrit comment un article de journal a participé à son processus de décision
pour un voyage aux Etats-Unis
Oui, entre autres, c’est un article il y a quelques années qui m’a donné le goût d’aller à
New York et c’était une jeune fille qui écrivait et elle a écrit après plusieurs articles,
donc pour les articles antérieurs je vais sur internet et je vais relire des articles de La
Presse, mais ça m’a vraiment décidé à aller à New York.
Littérature
À la question Est-ce que la littérature vous donne le goût de voyager?, beaucoup de participants
répondent positivement (un participant précise néanmoins qu’il préfère la littérature historique)
comme en témoignent ces quelques citations :
Oui, depuis que je suis toute petite [...1 les livres de Jane Austin,je lis beaucoup, il y a
comme Marc Lévy, Guillaume Musso que je trouve qui par leurs descriptions des
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endroits, des lieux, donnent le goût d’aller voir, comme je lis beaucoup, j’ aime
beaucoup la lecture pour me permettre d’imaginer, après je vais aller voir un guide ou
sur internet pour valider, mais je me fais une bonne idée d’abord par la littérature.
Beaucocip, mais peut-être parce que je lis beaucoup alors c’est sûr que ça me donne le
goût de voyager, mais ça ne veut pas dire que je vais faire comme il y a dans le livre
comme Mange. prie, aime [...] oui, la littérature je pense qtie c’est ça qui a fait que j’ai
retrouvé le genre de voyage que faimais faire, «aller vivre plus longtemps.
Oui. Oui, ça fait rêver d’un endroit. f ai lu des romans qui se passaient à Batcelone
puis je suis allé à Barcelone il y a un an [...j je veux dire ma fille l’avait lu, elle est
allée à Barcelone, je l’ai lu, c’est tout ça, c’est combiné, ça a contribué à mon envie
d’y aller, ça n’a pas été juste ça, mais ça a contribué à mon,envie d’aller visiter
Barcelone [...j Harry Potter m’a donné envie d’aller visiter l’Ecosse à un moment
donné, c’est à quelque part dans ma mire, ce n’est pas un projet immédiat [...j.
Pour d’autres participants, la littérature ne leur donne pas particulièrement le goût de voyager
«une part parce qu’ils ne lisent pas réellement de romans et d’autre part parce qu’ils préfèrent
d’autres types de lecture (p.ex. les livres informatifs, les livres ou les magazines liés à l’histoire).
Maintenant, à savoir si la littérature a déjà participé au processus de décision de choix de
destination voyage des personnes interrogées, la majorité de celles-ci affirme que « non », mais à
travers leurs déclarations, elles précisent toutefois que la littérature contribue à un choix de
destination ou « donne le goût » d’aller dans un endroit. De plus, bien que certains répondent
négativement à la question, on perçoit néanmoins une influence relative de la littérature,
influence que les participants semblent noter eux-mêmes comme on peut l’observer dans les deux
commentaires suivants
Pas consciemment. Ce n’est jamais arrivé que j’ai lu un roman et puis j’ai dit “je vais
aller là’, mais sûrement qu’à force de lire, c’est sûr j’ai lu beaucoup sur Rome, veut
veut pas, ça donne le goût d’y alter, mais ce n’est pas un roman en particulier qui m’a
donné le goût d’aller à Rome. c’est plus un total de lectures, mais Rome c’est un bon
exemple par exemple, c’est vrai que j’ai lu beaticoup beaucoup de romans et de choses
historiques sur Rome, donc j’avais le goût parce que j’ai lu beaucoup [...J mais de dire
de façon concrète j’ai lu ça etje suis allé là. ça non, jamais.
Dans le moment, jusqu’à présent non, sauf la littérature historique [...] une biographie,
l’histoire des Etats-Unis ou l’histoire de l’Allemagne ou l’histoire de Rome [...] non,
ça n’a jamais été le déclencheur, mais c’est sûr que si je lis des choses qui
m’intéressent ça entre dans le subconscient et quand j’ai à faire un choix, bien je me
dis “bon, tes endroits où j’aurais le goût d’aller il y a cela, cela” et là je ne peux pas
faire totis les voyages en même temps, il faut bien que j’en choisisse un, alors là il y a
toute sorte de considérations qui vont entrer en ligne de compte dont bien sûr mes
centres d’intérêt, mais les centres d’intérêt viennent de toute sorte d’endroits, alors
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évidemment il y a de la lecture là-dedans, de la lecture de journaux, de la lecture de
revues, de la lectute de livres complets d’histoire ou même d’oeuvres littéraires dans
certains cas, mais il y a des conversations avec des amis, il y a des désirs que je sais
être cecix de ms conjointe, il y a mes intérêts personnels.
Cinéma
À la question Est-ce cjue le cinéma vous donne te goût de voyager?, plusieurs participants
répondent positivement. Certains apprécient les films à l’eau de rose et les films dont l’histoire se
déroule à Paris, New York. Rome ou en Toscane, d’autres avotient que les films donnent le goût
de voyager parce qu’ils font découvrir des endroits. d’autres encore expliquent que les
productions cinématographiques pectvent participer à l’élaboration d’un rêve ou que le cinéma
aide à voyager, mais qu’il s’agit de voyages fictifs. Voici d’autres commentaires de participants
illustrant comment le cinéma leur donne le goût de voyager
C’est faux de dire que le cinéma ne nous influence pas parce qu’on en a vu quand
même du cinéma dans la vingtaine, dans la trentaine, on a un bagage d’accumulé de
toutes ces images-là qui peuvent nous influencer indirectement, difficile de dire non
carrément, c’est vrai que là ça ne nous influence pas, mais il y a peut-être une belle
histoire d’amour qu’on a vu en Autriche, je pense à La Mélodie du bonheur quand on
voit tous les beaux paysages de l’Autriche, ça nous a influencé.
[...] quand on voit les pays, quand on voit de beaux endroits {. ..] quand on est allé en
Californie,j’ai eu envie d’aller visiter Atcatraz à cause, entre autres, du film avec Sean
Connery Le Rocher qui se passe là. oui. ça contribué, on est allé, on avait choisi d’aller
visiter San Francisco et notre décision d’aller faire une excursion à Alcatraz, oui cela a
une origine dans le cinéma.
Aux yeux d’autres répondants, le cinéma est plutôt significatif après coup, c’est-à-dire qu’un film
peut évoquer des souvenirs liés à une situation donnée ou à des endroits déjà visités. Maintenant,
à savoir si un (ou plusieurs) filrn(s) a déjà participé au processus de décision de choix de
destination voyage des personnes de 50 ans et plus interviewées six personnes ont répondu à
cette question dont une seule par l’affirmative (le film Le Rocher ayant contribué au choix d’une
excursion dans te cadre d’un voyage aux Etats-Unis).
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5. INTERPRÉTATION DES RÉSULTATS
Dans cette partie, je commente et propose plusieurs pistes de réflexion au regard de mes résultats
de recherche. Je fais une synthèse des commentaires des participants de 50 ans et plus en les
plaçant sous la loupe de ma problématique et je vérifie dans quelle mesure leur discours est en
accord ou en désaccord avec les notions présentées dans mon cadre théorique.
De ce fait, il convient de rappeler le sujet de mon mémoire la participation des sources
médiatiques traditionnelles dans le processus de choix de destination voyage des personnes de 50
ans et plus. J’interptète ici les propos des participants de manière à répondre à mes questions de
recherche quelle est l’opinion des personnes de 50 ans et plus quant aux soutces médiatiques qui
influencent leurs idées de voyage (c’est-à-dire l’interprétation et le sens qu’elles en donnent)?;
quelle est l’importance de ces sources pour les voyageurs qui les consultent (ou qui y sont
exposés)?; quels usages les personnes de 50 ans et plus font-elles de ces sources?
Tout d’abord, j’offre un avant-propos. Ensuite suivront les réponses à mes trois questions de
recherche. f inalement, je conclus en proposant une interprétation globale de mes résultats de
recherche.
5.1 Le voyage pour les personnes de 50 ans et plus
Pour les participants interrogés, le voyage est une expérience qui les amène à aller voir et aller
vivre ce qui se passe ailleurs, c’est-à-dire hors de leur quotidien. C’est précisément ce moment où
en tant que touristes, ils bondissent hors de leur vie quotidienne pour se retrouver quelque temps
dans le monde non ordinaire du tourisme (Laplante 1996). Le voyage est tin moment unique pour
découvrir des endroits qu’ils ne connaissent pas et pour échanger avec des gens, les amenant ainsi
à développer de nouveaux liens interpersonnels. En d’autres mots, c’est l’occasion pour les
voyageurs de s’ouvrir aux autres et aux différentes cultures qui les entourent. D’ailleurs, c’est un
peu ce que soutient Cabana (2011) quand il dit que durant leurs périples, les baby-boomers
espèrent découvrir d’autres réalités et d’autres façons de vivre que celles quils connaissent déjà.
Ces instants de découverte donnent aux participants la chance de se cultiver, car ils ont la
possibilité d’apprendre de nouvelles choses tant personnelles, interrelationnelles que
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culturelles. Par ailleurs. l’expérience touristique signifie également de prendre du temps pour soi;
c’est une opportunité qui s’offre aux participants de faire librement ce dont ils ont envie. En
entrevue, plusieurs participants parlent du voyage comme d’un moment idéal pour se reposer, se
distraire ou sadonner à des activités leur permettant de satisfaire des intérêts personnels. Ces
instants de bonheur sont d’autant plus accessibles aux personnes de 50 ans et plus étant donné
qu’elles disposent habituellement d’un niveati de richesse intéressant et davantage de temps libre
pour voyager (Batra 2009).
De plus, cette façon qu’ont les personnes de 50 ans et plus de se représenter le voyage est
conforme à ce qui a été mentionné précédemment dans ce travail : le tourisme n’étant plus de nos
jours uniquement réservé à l’élite, les classes moyennes souhaitent elles aussi y accéder. Il s’agit
d’un nouveau modèle culturel qui accorde une place centrale à l’individu et à sa recherche de
bien-être et d’épanoLlissement (Leroux 2010). Chez les répondants, ce nouveau modèle culturel
dont parle Leroux est visible à travers les différentes expériences touristiques qu’ils réalisent. En
voyage, les participants sont des êtres actifs qui s’impliquent physiquement et émotionnellement
dans leurs activités. Leur comportement touristique rompt également avec le cliché voulant qu’un
voyage se résume, par exemple, à se faire bronzer sur la plage.
Par ailleurs, en analysant les propos des participants sur leur représentation du voyage, la justesse
de la définition du tourisme privilégiée dans ce mémoire apparaît clairement. En effet, Knafou et
Stock affirment que « le tourisme est donc un système d’acteurs, de pratiques et d’espaces qui
participent de la ‘recréation” des individus par le déplacement et l’habiter temporaire hors des
lieux du quotidien » (Violier 2007, p. 162). Ce « système d’acteurs, de pratique et d’espaces »
réfère aux individus que les participants rencontrent, aux activités auxquelles ils s’adonnent (p.ex.
un repas partagé dans Lin restaurant exotique, une promenade en nature, la visite de lieux
historiques, le repos sur la plage, etc.) et au fait de demeurer dans un endroit inhabituel (p.ex.
dans un hôtel, dans un appartement loué. chez la parenté, etc.). De son côté, « le concept de
“recréation’ renvoie précisément à l’enjeu du déplacement touristique qui est la reconstitution.
après le travail, du corps et de l’esprit, une sittiation qui implique un effort conscient et
inconscient qui se nomme justement “recréation”» (Violier 2007, p. 161). Cette reconstitution du
corps et de l’esprit peut s’exprimer lorsque les voyageurs de 50 ans et plus s’exilent â la
recherche du soleil brûlant du Sud, lorsqu’ils s’émerveillent des paysages québécois durant une
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escapade en voiture, lorsqu’ils naviguent en mer à bord d’un bateau de croisière ou lorsqu’ils sont
frappés de la beauté des cathédrales européennes datant du Moyen âge.
5.2 L’appel du voyage pour les personnes de 50 ans et plus
Il a été discuté de ce que le voyage représente pour les personnes de 50 ans et plus, mais il
convient également d’expliquer pourquoi ces dernières voyagent, c’est-à-dire les principales
raisons qui les entraînent vers cette expérience. Les participants affichent un goût prononcé pour
l’extérieur, à savoir ce qui se sittie hors de leur routine personnelle. Il s’agit d’individus attirés
par tout ce qu’il y a à découvrir que ce soit des endroits, des paysages ou des gens. Pour le dire
autrement, tes personnes de 50 ans ont le désir d’aLler vers quelque chose ou quelqu’un. Ces
révélations ne sont en t’ien surprenantes quand on sait que de façon générale les voyageurs de 55
ans et plus recherchent des expériences de tourisme culturel et d’apprentissage — ils apprécient
par exemple l’architecture et la visite de musées lorsqu’ils effectuent un séjour (Print
Mesurement Bureau 2009) — et qcl’en tant que retraités, un bon nombre de baby-boomers
disposent de temps pour reprendre la route de la liberté et de l’aventctre où les voyages de
découvertes dominent (Cabana 2011).
Chez les personnes de 50 ans et plus, l’appel du voyage découle en partie de l’influence de
l’environnement immédiat l’idée du voyage provient des différents médias auxquels elles sont
exposées, mais également des gens qui gravitent autour d’elles, c’est-à-dire que le discours des
pairs agit parfois comme un élément déclencheur. Certains participants mentionnent par exemple
les histoires de voyage racontées par un membre de la famille. L’appel du voyage naît aussi des
participants eux-mêmes : ils ont en tête depuis quelques années (ou même depuis l’enfance) des
projets de voyage pocir lesquels ils ne s’expliquent pas nécessairement comment cette idée leur
est venue à l’esprit, en plus «avoir des goûts et intérêts personnels qu’ils souhaitent satisfaire
grâce à une expérience touristique.
5.3 L’opinion des personnes de 50 ans et plus à propos des sources médiatiques
L’opinion, c’est le fait d’émettre et de soutenir un jugement par rapport à un sujet donné. En ce
qui concerne les différents médias, les participants interrogés en avaient long à dire et avouons-le,
ils ne se sont pas fait prier pour formuler ce qu’ils pensaient de ceux-ci.
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5.3.1 Des individus critiques
Lorsqu’ils s’expriment au sujet des sources médiatiques, les participants sont plutôt critiques à
leur endroit. Ils savent identifier les forces et les faiblesses des médias. Comme forces, ils notent,
par exemple, le fait qu’un journal soit généralement plus réaliste dans ce qu’il présente au public
ou le fait qu’il offre de l’information utile aux citoyens. En contrepartie. les voyageurs interrogés
identifient une lacune en ce qui concerne l’information offerte par les médias quant aux manières
de vivre ou de se comporter dans une destination. D’après Violier (2007), en plus de « proposer»
des choix de destinations, les médias informeraient, entre autres, sur les habitudes sociales et
culturelles des destinations proposées. Au contraire, certains répondants aimeraient être en
mesure d’obtenir davantage d’information à ce sujet, car ils la trocivent tout simplement
insuffisante! Cela dit, les voyageurs de 50 ans et plus reconnaissent toutefois les différentes
contraintes inhérentes à la production médiatique. Durant les entrevues, des participants
m’expliquent que les journaux ne peuvent pas tout présenter: ils comprennent que les médias
sont tenus de faire des choix par rapport à leur offre médiatique. Des choix qui peuvent, par
exemple, se résumer à une absence d’information liée aux manières de vivre ou de se comporter
dans une destination. Les orientations médiatiques sont également perceptibles à travers le choix
des textes. Plusieurs participants me disent ne pas être étonnés de voir un lot d’articles présentant
des destinations du Sud comme Cuba, la République dominicaine ou le Mexique et des
destinations européennes comme la France et l’Italie. Cet élément n’est d’ailleurs pas sans
conséquence. Les voyageurs interrogés perçoivent l’aspect mercantile, c’est-à-dire vendeur ou
commercial, qui se cache derrière l’information touristique. Ils sont au courant que le tourisme
est un acteur économique important et qu’il existe donc un enjeu économique, lequel est bien sûr
visible à travers certains articles journalistiques, certaines émissions de télévision sur le voyage
ou à travers les annonces et les publicités dont le but premier est évidemment de vendre un
produit. À ce sujet, les participants comprennent qu’en tant que touristes, ils sont considérés
comme des consommateurs par l’industrie du tourisme. Ils sont au fait que les médias présentent
souvent ce qu’il y a de mieux dans l’espoir de les solliciter en tant que voyageurs. Ils détectent les
différents rouages des médias, c’est-à-dire les stratégies marketing qui sont mises en place,
comme le fait que certains médias s’adressent à des clientèles distinctes. À ce sujet, ils citent les
nombreuses publicités s’adressant à de jeunes familles ou celles visant au contraire les personnes
plus âgées. J’attire ici l’attention du lecteur sur le fait que les participants n’ont pas énoncé le lien
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qui existe entre les espaces publicitaires vendus aux agences ou aux compagnies de voyage et les
reportages proposés par les médias qui sont destinés à une clientèle cible.
En tant qu’individus critiques, les participants interrogés savent aussi que les médias ne
présentent pas nécessairement la réalité. Ils rapportent le fait que les médias exposent les « beaux
côtés », le fait qu’ils embellissent les images (ou les propos) ou le fait qu’ils filtrent l’information
destinée au public. Selon Violier (2007), les médias tissent un réseau de représentations que les
visiteurs, comme les visités, pourront modifier et ajuster selon le moment. Cela est tout à fait à
propos. car c’est ce qui semble se dégager des commentaires des participants ils concluent
implicitement que les médias n’offrent qu’une représentation sommaire de la réalité répondant à
diverses catégories de besoins, c’est-à-dire autant à ceux des individus quà ceux de l’indLlstrie.
En fait, les participants font précisément ce que l’auteur suggère de faire, à savoir discuter de la
validité de l’information contenue dans les « médias touristiques » puisqu’elle est sans aucun
doute imprégnée de représentations et d’idéologie (idem).
5.3.2 Des individus «compétents»
La « mémoire du récepteur » est un processus durant lequel les gens font sens d’une « lecture »
(lecture au sens large du terme comme la lecture d’un journal, l’écoute de la télévision, le
visionnement d’un film, etc.) en convoquant leur mémoire. Lors de ce processus, le « lecteur» se
distancie de ce qui lui est présenté et l’associe à des expériences antérieures de « lecture » ou de
vie (Esquenazi 2009). La « connaissance du récepteur » est cette capacité qu’ont les gens à
préparer et ajuster leur posture de réception en fonction des produits médiatiques qui ont un genre
particulier et par conséquent des caractéristiques uniques (idem). Ces compétences que
détiennent les récepteurs viennent éclairer l’aisance qu’ont les participants interrogés à formuler
des critiques à l’égard des médias. En effet. ils sont en mesure de retourner à des expériences
antérieures pour se forger une opinion et pour valider ou réfuter par la suite ce que les médias
leur proposent. À titre d’exemple, cest parce qu’ils se sont déjà rendus dans une destination
donnée et quils en conservent des souvenirs qu’ils peuvent avancer que les médias embellissent
certains endroits ou omettent de divulguer des renseignements. Les participants sont également
aptes à formuler différentes critiques parce qu’ils ont une connaissance des différents supports
médiatiques. À titre d’exemple, c’est parce qu’ils sont au fait des caractéristiques propres au
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journal qu’ils sont capables dexpliqciet qu’un quotidien dispose dun espace beaucoup plus
restreint quun autre média pour présenter son message. À l’instar d’une grande partie de la
poptilation, les personnes de 50 ans et plus font partie du public des médias et en tant que
membres, ils sont considérés comme étant actifs et le contenu des médias auqLlel ils sont exposés
est jugé polysémiqcie, c’est-à-dire ouvert à l’interprétation (Morley 2008). En tant que récepteurs.
ce sont des individus relativement autonomes face aux médias et fondamentalement libres
d’adhérer ou non à ce qui est diffusé par les médias (Martin & Proulx 1995). En effet, les
participants interrogés sont loin d’être passifs lorsqu’ils sont en présence des médias leurs
compétences leur permettent de porter un jugement global, positif ou négatif dans l’ensemble, et
c’est cette réflexion qui déterminera en partie l’intérêt qu’ils ont pour les différents supports ou
contenus médiatiques. Ainsi, les participants sont en mesure d’en évaluer la pertinence et de juger
dLl degré de satisfaction de leurs besoins. À titre d’exemple, pour un répondant, les articles de
journaux se révèlent parfois très utiles et intéressants lorsqu’ils communiquent des adresses de
restaurants, de musées ou d’endtoits divers à ne pas manquer. Pour un autre voyageur interrogé,
c’est une émission de télévision qui répond à ses besoins « ...j il y a des émissions comme à
ArTV, Paris bouche-à-bouche, bon j’ai suivi ça parce que j’allais à Paris, je me suis inspiré de
cette émission-là [...]j’ai eu un coup de coeur, disons que j’ai trouvé ça inspirant, j’ai trouvé que
c’était plus réaliste comme information [...1 ». Cette compétence se développe constamment
parce que les pai-ticipants passent beaucoup de temps avec certains médias les personnes de 50
ans et plus sont en moyenne de grands consommateurs de journaux et de télévision — les
Canadiens de 50 ans et plus formaient le groupe d’individus lisant le plus de quotidiens la
semaine en 2010 — et chez les personnes de 50 à 64 ans, on observe une hausse de la
consommation télévisLielle en plus de constatet que dans l’ensemble, l’écoute de la télévision
augmente avec t’âge (Centre d’études sur les médias 2011).
5.3.3 Opinion globale
En ce qui a trait à F information touristique, quelques participants expliquent d’une part que les
médias ne répondent pas toujours adéquatement à leurs besoins ils affirment ne pas se sentir
interpellés par ce qu’on leur propose. ils disent que ce qui est véhiculé ne les rejoint pas (ils ont
l’impression que le message n’est pas pour eux ou ne s’adressent pas à eux) ou ils expliquent
qu’ils perçoivent simplement un manqcie d’information touristique dans l’espace médiatique.
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D’autre part, plusieurs individus interrogés apprécient les médias pour les idées ou les conseils de
voyage qu’ils leur offrent. Ils ont une opinion plutôt favorable de ceux-ci et à leurs yeux,
l’information touristique est intéressante et pertinente.
À la lumière des propos énoncés par les participants, on peut en déduire qu’il est possible d’être à
la fois un citoyen critique et avisé, qui saisit dans l’ensemble le fonctionnement du système
médiatique, et un citoyen qui sait apprécier et tirer profit de ce que les médias lui proposent, et ce,
dans le but de satisfaire des besoins singuliers. En ce sens, cela rejoint la théorie des usages et
gratifications qui stipule que les médias répondent à différentes catégories de besoins individuels.
5.4 L’importance des sources médiatiques pour les personnes de 50 ans et plus
C’est indéniable, les personnes interrogées n’identifient pas les médias traditionnels comme étant
leur principale source d’information lorsqu’est venu le temps pour eux d’imaginer ou de planifier
un voyage. En effet, ce rôle revient plutôt aux sources écrites (guides de voyage, guides
touristiques publiés par le gouvernement du Québec) et électroniques (sites web, courriels de
sollicitation). De plus, il semblerait que les médias n’offrent pas spécialement des idées de
voyage aux personnes de 50 ans et plus. Ce constat est étonnant, car les participants savent que
les médias véhiculent de l’information touristique et ils énumèrent d’emblée une variété de
supports médiatiques proposant ce type d’information. De plus, lors des discussions, plusieurs
s’expriment au sujet des médias et ces derniers semblent assez présents dans leur esprit; des
participants citent par exemple différents médias qui traitent de destinations (p.ex. des
suggestions d’endroits à visiter proposées par les journaux, des émissions sur différentes régions
du monde). Mais comment expliquer cette contradiction dont les participants semblent faire
preuve?
Elle est peut-être liée au fait que dans l’ensemble, les propos tenus par les participants donnent
l’impression qu’ils ont une certaine retenue à affirmer le rôle joué par les médias et leurs
commentaires laissent envisager qu’ils souhaitent meUre une distance entre eux et les médias. Il
s’agit probablement d’une façon de démonter qu’ils ne sont pas dépendants des médias et qu’ils
sont capables de s’organiser sans ceux-ci. D’ailleurs, il apparaît clairement que les médias ne sont
pas indispensables pour les voyageurs. La grande majorité répond qu’elle pourrait imaginer et/ou
planifier sans difficulté un voyage sans l’aide de la télévision, des journaux et des magazines. Les
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participants savent qu’existent d’autres ressources pertinentes et accessibles vers lesquelles ils
peuvent se tourner en cas de besoin et ils expliquent qu’il est habituellement nécessaire d’aller
compléter le manque d’information en ayant recours à d’autres moyens (p.ex. internet, des livres,
des membres de l’entourage). Malgré tout, les commentaires des participants obtenus en entrevue
me permettent d’être en accord avec le fait que les voyageurs font généralement appel à quatre
« sources externes » principales Lorsqu’ils se trouvent dans un processus de recherche
d’information la famille et les amis, la littérature traitant de destinations spécifiques, les médias
et les agents de voyage (Gursoy & McCleary 2004) en plus d’internet. En outre, bien qu’ils ne
l’affirment pas explicitement, le désir d’évasion des personnes de 50 ans et plus est aussi nourri
par les nombreuses publications de voyage, par les nombreuses campagnes d’affichages, par les
reportages photographiques, par les catalogues ou par la télévision dont l’influence s’exerce via
des émissions spécifiques ou des chaînes thématiques (Dewailly & Flament 2000).
Bref, l’importance des sources médiatiques pour les voyageurs de 50 ans et plus est considérée
comme modérée puisque les médias sont en concurrence avec d’autres ressources utilisées par les
participants comme les membres de l’entourage et les guides de voyage. À cela s’ajoute le fait
qu’ils aient une quelconque tendance naturelle à vouloir se débrouiller par eux-mêmes, c’est-à-
dire décider de leur propre chef ce qui serait utile de consulter lorsqu’ils ressentent le besoin
d’avoir recours à des renseignements pour imaginer ou organiser un voyage.
5.5 L’usage des sources médiatiques par les personnes de 50 ans et plus
L’usage, c’est l’action de se servir de quelque chose, le fait de mettre en application. Pour les
participants interviewés, il s’agit d’utiliser à la fois les médias pour se distraire et pour obtenir de
l’information touristique pointue.
5.5.1 Des besoins « comblés»
Cela saute aux yeux: lorsque les participants s’assoient devant la télévision, lorsqu’ils naviguent
sur internet ou lorsqu’ils visionnent un film à la maison ou au cinéma, les images qu’ils voient les
font rêver. Suis-je ici surprise? Non. Il y a une dizaine d’années, Dewailly et Flament (2000)
soutenaient déjà que le désir d’évasion des individus est nourri par les contenus médiatiques
comme les publications de voyages, les reportages photographiques ou la télévision. La littérature
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scientifique avance également que les médias donnent le monde à voir, à entendre et à lire et
qu’ils contribuent à alimenter le désir de déplacement qui est au fondement mêmedu tourisme
(Violier 2007). Par rapport au rôle joué par les médias dans le désir de déplacement des
individus, il faut savoir que les participants interrogés n’identifient pas les médias comme prenant
nécessairement part à leur processus de décision de destination voyage. À ce sujet, un participant
résume bien cette idée lorsqu’il explique qu’il ne s’assoit pas devant la télévision dans l’espoir de
trouver un endroit à aller visiter. En d’autres mots, il apparaît clairement que ce n’est pas
essentiellement les médias traditionnels qui poussent les participants à entreprendre un voyage ou
à le planifier.
À première vue, il est vrai que les personnes de 50 ans et plus ne semblent peut-être pas faire un
usage concret des médias, mais je soulève ici l’hypothèse suivante la beauté des images, celle
qui fait tant rêver les participants, ne participe-t-elle pas simplement à procurer évasion, détente
et émerveillement, en plus d’aider les voyageurs à se sortir de leur routine et à décrocher de leur
quotidien? Je rappelle qu’une part importante de l’usage des médias serait orientée vers des buts
(Katz, Blumier & Gurevitch 1974) et que les individus iraient chercher activement certaines
« gratifications psychologiques » lorsqu’ils font usage de ceux-ci (Martin & Proulx 1995). Ces
affirmations font du sens si je considère que les participants ne s’exposent pas nécessairement
aux médias pour se donner des idées concrètes de voyage, mais qu’ils sont plutôt implicitement à
la recherche d’une (ou plusieurs) « gratification » dite de distraction ou d’évasion.
5.5.2 De l’information utile
MaLgré ce qui vient d’être énoncé, il serait faux de prétendre que l’information touristique ne soit
d’aucune utilité pour les participants. En effet, certains d’entre eux conservent du contenu
médiatique (p.ex. des articles de journaux, des pages web) pour des fins personnelles ou pour le
remettre à des proches. L’usage que font certains participants des contenus médiatiques renvoie à
l’idée d’archivage. En entrevue, certains participants confient sauvegarder des articles de
journaux dans leur ordinateur ou collectionner des articles de journaux et de revues dans un
cartable, ceci dans le but ptécis d’en faire une consultation uLtérieure, c’est-à-dire au moment où
une planification pour un voyage s’impose. À titre d’exemple, ils reliront des suggestions de
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restaurants ou d’activités pour un week-end à New York ou pour une escapade en famille au
Québec.
D’après les commentaires des participants, l’information médiatique est surtout utile lorsqu’elle
porte sur des éléments ou des événements précis ou ponctuels comme des spectacles, des
festivals, des expositions aux musées, des pièces dc théâtre, etc. Il s’agit d’un type d’information
que l’on peut qualifier de « pratico-pratique », ce dans quoi la publicité semble d’ailleurs
exceller. À titre d’exemple, elle donne des renseignements quant aux dates, aux prix, aux points
dc vente de billets, aux spéciaux de voyage, etc. Certains articles de journaux sont également
utiles pour les participants lorsqu’ils suggèrent de « bonnes adresses » pour un restaurant ou un
endroit à aller visiter. Violier (2007) explique que lorsqu’ils construisent ou mettent en oeuvre
leurs différents projets touristiques, les individus sont confrontés à la diversité du monde qui
s’offre à eux. C’est à ce moment qu’interviennent les médias pour livrer des « clés d’accès » aux
voyageurs. En d’autres mots, ils mettent à la disposition des individus des informations
indispensables pour se rendre physiquement dans des lieux autant que pour s’y tenir et en jouir.
Mais il faut savoir que ces informations ne proviennent pas uniquement des médias traditionnels
les sites web et les guides de voyage en fournissent eux aussi. Ces « clés d’accès », c’est le
nombre de kilomètres à parcourir entre l’aéroport et le complexe hôtelier, c’est la monnaie du
pays et le taux de change en vigueur, c’est le temps et la température associés à une saison, etc. Il
apparaît d’ailleurs clairement qu’internet soit un outil pertinent pour les voyageurs de 50 ans et
plus interrogés. En effet, plusieurs d’entre eux naviguent sur la toile dans le but de réserver des
billets d’avion ou des chambres d’hôtel ou afin de planifier des itinéraires, des circuits de marche
ou des activités diverses. Une fois de plus, ceci vient confirmer qu’une part importante de l’usage
des médias serait orientée vers des buts (Katz, Rlumler & Gurevitch 1974). Je me permets
d’ajouter que ce sont surtout tes médias comme internet et les guides de voyage que les
voyageurs de 50 ans et plus utilisent comme outil de planification, plutôt que les médias
traditionnels.
Par rapport à l’information issue des médias traditionnels il semble qu’elle soit encore plus utile
pour les participants lorsqu’elle est directement en lien avec un projet que le voyageur réalisera
dans un avenir rapproché ou lorsqu’elle concerne des activités qui se déroulent au Québec par
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exemple. Ce type d’information se retrouve en partie dans les publicités diffusées à la télévision
ou dans les journaux. J’avance ici une hypothèse explicative : les participants se sentent peut-être
davantage interpellés par l’information médiatique lors de ce contexte particulier parce qcie cela
leur apparaît comme étant concret, c’est-à-dire qu’ils savent qu’on leur présente quelque chose
qui ne relève pas pour eux du rêve ou d’un projet touristique lointain susceptible de ne jamais se
réaliser. De ce fait, ils s’en trouvent plus attentifs sachant pertinemment que l’information qui
leur parvient est en lien avec le voyage qu’ils devront planifier sous peu.
Enfin, l’information touristique est également efficace lorsqu’elle présente des choses qui leur
sont inconnues comme des lieux où ils ne se sont jamais rendus. Cet usage de l’information est
tout simple et il participe au rêve : les participants utilisent l’information touristique médiatique
pour se donner des idées de voyage; un voyage qu’ils réaliseront peut-être prochainement,
tardivement ou même jamais.
5.6 La participation des sources médiatiques traditionnelles dans le processus de
choix de destination voyage des personnes de 50 ans et plus
Je conclus ce chapitre avec mon sujet général de recherche, c’est-à-dire comment ou dans quelle
mesure les sources médiatiques traditionnelles participent-elles au processus de choix de
destination voyage des personnes de 50 ans et plus?
Il est vrai que de nombreux participants s’entendent pour dire que c’est en. partie grâce aux
médias que l’idée d’un voyage leur parvient en tête: une annonce publicitaire parue dans le
journal, des offres publicitaires provenant de compagnies de voyage, une émission particulière,
une émission de voyage, la chaîne TV5, une couverture de magazine, un film, une chanson, etc.
Ce que Violier (2007) avance est également vrai : les médias offrent une vitrine sur le monde. Ils
contribuent à alimenter le désir de déplacement qui est au fondement même du tourisme. En fait,
il semble que médias et tourisme aient toujours été liés et qu’ils se développent de connivence.
Pour ma part, je pense qu’il est crucial de nuancer ces affirmations: il s’agit à mon avis d’une
influence relative des médias.
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5.6.1 Des facteurs en prendre en considération
Il est nécessaire de parler d’influence relative, car plusieurs facteurs autres que les sources
médiatiques sont déterminants pour les voyageurs de 50 ans et plus. Un exemple? La santé!
Souhaiter voyager pendant que la santé est au rendez-vous n’a rien d’étonnant. Toutefois, lorsque
celle-ci fait défaut, envisager un voyage peut paraitre improbable. C’est donc dire qu’il s’agit
d’un élément grandement pris en considération lorsqu’il est question d’entreprendre ou non un
voyage. Lorsque le corps impose ses limites, les voyageurs annuleront ou reporteront
possiblement le voyage prévu ou encore, ils jugeront bon de ne pas partir à l’aventure pour
l’année en cours (et les suivantes si cela s’imposait). D’autres concluent que l’idéal est plutôt
d’opter pour des escapades, c’est-à-dire des « petits voyages » dans la région. À titre d’exemple,
certains voyageurs sillonneront les routes du Québec par beau temps alors que d’autres courront
les festivals et les spectacles. C’est ici que la publicité dans les médias traditionnels, diffusée dans
le temps présent (ex les beautés de Charlevoix, les plaisirs des Cantons-de-l’Est, etc.),
interviendrait dans le processus de décision.
Les moyens financiers disponibles pèsent également lourd dans la balance. Tous les voyageurs
rêvent de voyager (évidemment!), mais il arrive que leur ardeur soit freinée par l’insuffisance de
leurs ressources financières. À ce sujet, certains participants expliquent qu’au moment où ils en
sont dans leur vie, ils préfèrent utiliser leur argent pour autre chose. En entrevue, quelques-uns
m’ont parlé de leur souhait d’organiser plus fréquemment des activités familiales comme un
souper avec leurs enfants et petits-enfants.
Les questions de sécurité sont également fondamentales pour les participants. En effet, rares sont
ceux qui rêvent de visiter des pays du Moyen-Orient ou de l’Afrique aux prises avec des conflits
armés ou alors, il s’agit d’un projet qu’ils seront contraints de remettre à plus tard lorsque la
situation conflictuelle ne mettra plus en danger la vie des visiteurs. En entrevue, quelques
personnes ont d’ailleurs lancé un peu ironiquement qu’il n’était pas le temps d’aller faire un
voyage en Syrie23! Dans la même veine, une femme rencontrée mc communiquait son inquiétude
à l’idée de partir seule en voyage. À ses yeux, se déplacer avec un conjoint ou une amie lui assure
23 À l’été 2012, au moment où les entrevues sont menées, ta Syrie fait régulièrement les manchettes dû aux
bouleversements politiques se déroulant dans te pays. A preuve, une simple recherche dans la banque de données
Eureka.cc nous dévoile que 2 361 articles de journaux canadiens francophones traitaient de la Syrie entre le 1 avril
etle3l août2012.
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une tranquillité d’esprit on ne peut plus souhaitable. Une autre femme me parlait quant à elle non
pas de sa peur de partit’ seule, mais bien du plaisir qu’elle éprouve à voyager avec une copine.
Le tourisme est également en concurrence avec un autre aspect: le temps et la température. L’été,
au Québec, ce serait mentir que de dire que nous ne sommes pas choyés. De ce fait, certains
participants préfèrent rester à la maison et profiter du bon temps qu’offre celle saison plutôt que
de partir à l’étranger. Durant cette période, ils s’adonnent à différentes activités extérieures et ils
tirent plaisir à se retrouver entre amis pour déguster un bon repas. Pour quelques participants,
l’appel du voyage sera répondu une fois que le temps deviendra moins clément. C’est à ce
moment qu’ils feront leurs valises pour une croisière ou qu’ils s’envoleront pour la Floride
faisant des snowbirds21 d’eux-mêmes.
Ces différents facteurs pris en considération par les participants me poussent à plaider pour une
participation modérée des sources médiatiques dans le processus de choix de destination voyage
des voyageurs de 50 ans et plus. À mon avis, même en déployant les meilleurs efforts. c’est-à-
dire en mettant de l’avant des stratégies optimales pour rejoindre leur public cible, les médias ne
réussissent qu’à inciter ou modifier partiellement un comportement individuel. Oui, les publicités
peuvent être accrocheuses, les films peuvent présenter des images époustouflantes et les articles
de journaux peuvent décrire de main de maître des lieux exotiques, mais cela n’altère en rien le
fait que certains critères soient non négociables pour plusieurs voyageurs.
5.6.2 Besoins médiatiques versus besoins individuels
Lorsque je prends quelques instants pour observer le monde qui nous entoure, je constate sans
grande surprise que la majorité des individus partagent leur quotidien avec les médias. Puis-je
pour autant supposer que ces médias participent concrètement aux décisions prises par ces
individus en matière de tourisme? Difficile de le savoir exactement, mais chose certaine
l’influence des sources médiatiques doit une fois de plus être tempérée. Certes, les médias
répondent à divers besoins comme la détente, l’évasion ou le partage en famille. Qui n’a pas déjà
regardé un film en famille où chacun a pris soin d’y aller de commentaires personnels au sujet de
la qualité du scénario oit du jeu des acteurs? Mais voilà, il faut savoir que ceux-ci sont en
24 Le snrnvbird est un Québecois (ou un Canadien) qui fuit l’hiver pour se réfugier en floride.
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concurrence avec d’autres besoins humains qui sont pour leur part satisfaits par différentes
sources sans lien avec les médias. En effet, il est aisé de se détendre dans un spa. de s’évader en
contemplant le paysage ou d’échanger en famille en discutant devant un copieux repas. Pour le
dire autrement, les besoins individuels comblés par les médias de masse ne représentent qu’une
mince partie de l’ensemble des besoins humains comme se nourrir, se vêtir, se reposer. etc. « The
media compete with other sources ofneed satisfaction. The needs served by mass communication
constitute buta segment ofthe wider range ofhuman needs, and the degree to which they can be
adequately met through mass media consumption certainly varies. » (Katz, Blumier & Gurevitch
1973, p.511) À propos des médias, Katz, Blumler et Gurevitch (1974) renchérissent avec un
élément essentiel le degré de satisfaction des besoins comblés par la consommation médiatique
est variable, et ce, de par le fait que chaque média semble offrir une combinaison unique de
caractéristiques de contenu, d’attributs (p.ex. l’imprimé et la diffusion comme mode de
transmission, La lecture et l’audio-visuel comme mode de réception) et de situations d’exposition
typiques (p.ex. à l’intérieur ou à l’extérieur de la maison, seul ou avec les autres). La logique est
donc la suivante à l’intérieur de l’ensemble des besoins humains se trouvent les besoins
individuels comblés par les médias où le choix dudit média s’effectue par l’individu en fonction
des caractéristiques qui lui sont propres. C’est ce que les auteurs soutiennent lorsqu’ils écrivent
que « j.
.
findings are still typicatly presented to show that certain bodies of content serve
certain functions or that one medium is deemed better at satisfying certain needs than another »
(Katz, Blumler & Gurevitch 1973, p.515). Prenons l’exemple de la lecture pour illustrer cette
idée. Imaginons un voyageur en quête d’information; un besoin qui peut être comblé (ou non) par
l’utilisation d’une source médiatique. Maintenant, le voyageur doit choisir quel média est en
mesure de répondre à son besoin il opte pour le journal. En terme de contenu, le journal offre de
l’information (p.ex. information pratique, suggestions de destinations, mises en garde, etc.). En
terme d’attribut, l’individu opte poul- une version papier ou électronique selon ses préférences et
il choisit la lecture comme mode de réception (il aurait pu. par exemple, se contenter de la
télévision pour un mode de réception plus passif. c’est-à-dire exigeant moins d’effort ou de
concentration). En terme de situation d’exposition. il préfère être seul pour lire,
Celle démonstration vise à expliquer dans quelle mesure les médias sont en concurrence avec les
différents besoins humains qui doivent être comblés et qui sont de surcroît choisis pour leurs
caractéristiques propres, comme le fait d’opter ou non pour un média traditionnel. Ainsi, il est
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d’autant plus ardu pour les médias d’atteindre les gens et de ce fait, d’espérer influencer ou
modifier un comportement, et ce, encore moins en matière de tourisme.
Bref, il est impératif de parler d’influence relative, donc de participation modérée des médias
traditionnels dans le processus de décision des voyageurs de 50 ans et plus. En matière de
tourisme, les sources médiatiques nourrissent l’esprit des participants et leur donnent le goût de
voyager, c’est-à-dite qu’elles leur donnent envie de quitter leur domicile pour aller vivre des
expériences touristiques. Cela dit, les participants tiennent compte de plusieurs éléments avant
d’entreprendre un voyage. Ce sont des éléments autres que les médias qui interviennent dans leur
processus de décision et qui pour certains modifieront leur comportement de manière à mettre fin
à un projet de voyage ou alot’s à le reporter à plus tard. De plus, en contexte touristique, le rôle
des médias traditionnels ne petit qu’être considéré comme modéré puisque ceux-ci ne parviennent
à satisfaire qu’une partie de l’ensemble des besoins humains individuels.
5.7 Les révélations
Dans le premier chapitre. j’explique que f exclus les sources interpersonnelles et les sources
informatiques de ma recherche afin de me concentrer sur la relation toutisme-médias. Cependant,
à la lumière des discussions menées avec les participants, je constate que les sources
interpersonnelles comme la famille, les proches et les amis se révèlent importantes à leurs yeux et
qu’internet s’avère utile pour plusieurs voyageurs.
5.7.1 L’importance des sources interpersonnelles
Les touristes, en tant qu’individus acttonomes, sont des lecteurs et des spectateurs qui ont accès à
des informations d’origines diverses. De ce fait, en contexte touristique, les « médias
touristiques » ne constituent qu’une source parmi d’autres (Violier 2007). À preuve, les
discussions menées avec les participants me démontrent l’importance du discours des membres
de lentourage pour tes voyageurs de 50 ans et plus2. Je l’ai déjà évoqué t le discours des pairs
Ce phénomène a été observé par Katz et Lazarsfeld lots d’une l’étude menée pendant la campagne électorale des
Etats-Unis de 1940 et dont les résultats et conclusions sont publiés en 1955 dans l’ouvrage fersonal Influence. Dans
cette recherche, les auteurs révisent le modèle classique de l’influence des médias (stimulus-réponse) avec
l’hypothèse du tivo-step Jlow (l’influence en deux séquences ou le courant d’information en deux temps) et le
concept de leader d’opinion (Willett 1992; Lohisse 2001). o Selon Katz et Lazarsfeld, le processcis de la
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offre de belles idées de voyage et arrive parfois à influencer le comportement des voyageurs dans
leLir prise de décision en ce qui concerne le choix «une destination voyage. Le désir de partir naît
des voyages racontés par les ami(e)s, des suggestions de spectacles formulées par la famille ou
tout simplement de l’opinion générale des proches. Par conséquent, je considère ces derniers
comme des agents influents dans la mesure où leur présence à l’étranger favorise la venue de
certains participants, c’est-à-dire le fait que certains participants décident de rendre visite à des
proches ou à des amis qui sont déjà sur plac (p.ex. ils habitent à l’éttanger, ils sont propriétaires
d’un pied-à-terre. etc.). Je constate que les sources interpersonnelles ont une grande valeur aux
yeux des voyageurs de 50 ans et plus. f observe en effet qu’elles jouent dans la plupart des cas un
rôle important pout les répondants.
5.7.2 Internet le mystérieux
Tout comme pour les sources interpersonnelles, l’étude d’internet en tant que source médiatique
participant au processus de choix de destination voyage des personnes de 50 ans et plus n’est pas
priorisée dans le cadre de cette recherche. Cependant, il a toujours été clair pour moi qu’il fallait
favoriser les discussions en lien avec tout ce qui pouvait participer de près ou de loin au
processus de décision des participants interrogés. Ainsi, je constate qu’internet, en tant que
source médiatique, revient à plusieurs reprises dans le discours des voyageurs avec lesquels j’ai
eu la chance de discuter. Cela dit, je ne peux conclure qu’il s’agit d’un élément de première
nécessité pour ces derniers. Néanmoins, il faut admettre qu’ils s’en servent (les données issues de
l’enquête menée pat le CEFRIO le confirment) et qu’ils y voient une certaine utilité, surtout pour
tout ce qui est lié à la réservation de vols aériens, de chambres d’hôtel, de forfaits voyage ou à la
planification d’itinéraires. Mais permettez-moi de présumer que les résultats auraient pu être
diffétents si les personnes sondées étaient âgées de 1$ à 44 ans, et ce, sachant qu’ils sont de plus
grands utilisateurs d’internet tel que démontré dans le tableau ci-dessous.
communication de masse se déroule en deux temps : 1. Les mass media diffusent un message qui est d’abord reçu
par les leaders d’opinion. 2. Ceux-ci retransmettent ce message à chacun des membres passifs de l’auditoire avec
lesquels ils sont en contact direct. » (Willett 1992, p.328) Ainsi, « [...] le contenu des mass médias arrive à
l’audience relayé par les membres du groupe les plus exposés aux mass médias, les plus ouverts au monde. Chaque
groupe comporte des leaders d’opinion, membres mieux renseignés, plus influents, étroitement conformes aux
normes du groupe, reconnus comme influents. > (Lohisse 2001, p.90)
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2011 2012 2011 2012 201’ 2012 10ï 2012 201 2012 20ï 2012 201 2012
18à 24 ans 25à34 ans 35 à 44 ans 45a 54 ans 55 à 64 ans 65 a 74 ans 75 ans et plus
S Internautes réguitets S Internautes occasonnels
3su: uiJus r=12 030)
(CEFRIO 2013, p.5)
En clair, j’observe qu’internet participe modestement au processus de décision des voyageurs de
50 ans et plus, mais il est honnêtement difficile pour moi de commenter davantage ce fait, car ma
recherche ne reposait pas sur cette source médiatique particulière. Toutefois, il semble approprier
d’affirmer qu’internet agit en tant que source complémentaire (p.ex. comme outil d’organisation)
chez les voyageurs dc 50 ans et plcis.
5.8 Conclusions, hypothèses et questionnements
À la suite de l’analyse des entrevues et de la réflexion qui y a été amorcée, j’estime que les
médias procurent des idées de voyage et donnent le goût aux personnes de 50 ans et plus de partir
à l’aventure, mais qu’ils ne participent pas concrètement à leur processus de décision de choix de
destination voyage. D’ailleurs, il faut admettre qu’il est difficile d’identifier une provenance
décisive, homogène et partagée de leurs idées de voyage.
De manière générale, les médias n’apparaissent pas comme étant assez puissants. «est-a-dire que
leur influence n’est pas suffisamment grande, pour pousser explicitement les gens à opter pour
une destination particulière. Cela dit, je note que les publicités comme les annonces télévisées ou
joutnalistiques jouent cm plus gtand rôle dans le processus de décision des participants interrogés,
et ce, bien que je sois consciente que ceci n’a peut-être rien d’étonnant étant donné que Fobjectif
principal de la publicité est précisément d’amener un individu à consommer. Plus précisément,
c’est le contenu médiatique pointu ou ponctuel qui intéresse davantage les voyageurs de 50
ans et plus. Il s’agit de quelque chose qui accroche l’oeil, qui est tout à fait concret, qui est réel et
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accessible. Je constate qu’il existe une différence, par exemple, entre un reportage (ou un
documentaire) télévisé et une publicité. Le reportage semble offrir des idées de projets de voyage
plus complexes, c’est-à-dire qui demande une organisation pltis soignée et qui de ce fait, peut
demeurer dans l’esprit des voyageurs durant des mois, voire des années. Les reportages incitent
aux rêves et donc nécessairement à quelque chose d’un peu vague qui se réalisera tardivement ou
jamais, et ce, selon les différents facteurs pris en considération par l’individu. La publicité (p.ex.
une annonce pour un événement ou pour un voyage organisé ou un tout inclus) quant à elle, traite
habituellement d’éléments plus tangibles qui peuvent mener à une action plus immédiate lorsque
la situation le permet.
En résumé, quels sont les principaux rôles et fonctions des médias traditionnels en contexte
touristique?
Tout d’abord, ils offrent des idées générales de voyage, c’est-à-dire qu’ils donnent le goût aux
voyageurs de partir à l’aventure, ce qui permet aux individus de découvrir de nouveaux endroits
augmentant ainsi leurs connaissances générales. En d’autres mots, ils alimentent le désir de
déplacement déjà présent chez les voyageurs. De plus, les médias traditionnels agissent comme
source «inspiration, de distraction. «évasion, de détente, en plus de permettre à plusieurs
personnes de décrocher de leur routine, ce qui est un besoin essentiel pour plusieurs individus.
Ensuite, les journaux et la publicité télévisuelle communiquent davantage d’information
touristique précise et ponctuelle, ce qui amène par la force des choses un ou plusieurs usages
concrets des médias puisqu’ils répondent à un ou des besoins (p.ex. les articles de journaux
peuvent servir de référence pour un prochain voyage pour une personne qui archive ce contenu
médiatique). Finalement, les médias traditionnels présentent et offrent de manière générale de
l’information touristique pour les destinations voyage les plus communes, c’est-à-dire celles qui
reflètent les tendances du marché. Dans le même ordre d’idées, le but est souvent implicitement
(p.ex. des émissions diffusées sur la chaîne Canal Évasion) ou explicitement (p.ex. des publicités
proposant un voyage avec une formule « tout inclus ») de vendre tin service ou un produit, ce qui
d’ailleurs pousse fréquemment les médias à n’exposer d’une destination ce qu’il y a de plus beau.
À la lumière de tout ce qui est exprimé dans ce travail, certains seraient en droit de se demander
si l’on devrait remettre en question le rôle des médias traditionnel en matière de tourisme. À cela,
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je réponds que ce n’est, pas impératif, mais qu’il convient toutefois de formuler certaines
suggestions d’amélioration à leur endroit. Je suis d’avis que les médias devraient miser sur les
idées et opinions personnelles et qu’ils devraient s’adresser aux gens comme le feraient un
membre de la famille ou un ami. C’est d’ailleurs un peu ce que font les journaux lorsqu’ils
présentent des suggestions d’activités ou de restaurants via les chroniques de journalistes ou
lorsqu’ils amènent ces derniers à livrer des comptes-rendus de voyage. Pour le publïc des
voyageurs de 50 ans et plus, cela apparaît comme du vécu, du vrai, et c’est ce que plusieurs
participants interrogés semblent apprécier. Cette tendance s’expliquerait par le fait qu’elle
renvoie à une valeur familiale, une valeur généralement importante aux yeux des personnes de
cette tranche d’âge. lesquelles sont habituées de fonctionner suivant les conseils d’untel et en
s’appuyant sur la confiance mutuelle entre citoyens bienveillants. De plus, j’estime que les
médias traditionnels devraient se faite un point d’honneur de porter une attention particulière au
géant internet dont la force semble concerner tout ce qui relève du pratico-pratique, de
l’organisation et de la réservation.
Malgré ce qui se dégage de ce présent chapitre, il ne faut pas tomber dans le piège il ne vise pas
à « démolir » les médias traditionnels, à savoir qu’ils seraient désuets ou qu’ils n’auraient plus
leur raison d’être en contexte touristique. Il faut simplement être en mesure de reconnaître que les
médias traditionnels devront déployer des efforts supplémentaires afin de s’assurer un public
fidèle et pour lequel ils sauront combler les attentes et besoins en matière de voyage puisque
l’homme étant ce qu’il est, il se tournera sans hésitation et sans regret vers la main qui lui tend ce
qu’il désire.
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CONCLUSION
Pour terminer, je rappelle brièvement qu’en contexte touristique, les médias comme la télévision,
les journaux, les romans ou le cinéma sont peu étudiés. C’est ce qui m’a précisément incitée à
m’intéresser à la participation des sources médiatiques traditionnelLes dans le processus de choix
de destination voyage des personnes de 50 ans et plus. Quant à eux, ces voyageurs de 50 ans et
plus sont une clientèle de plus en plus importante pour l’industrie touristique.
Dans le cadre de ce mémoire, j’ai interrogé des voyageurs Québécois de 50 ans et plus qui se
considèrent comme petits ou grands voyageurs. J’ai discuté avec ces derniers afin d’analyser
comment les sources médiatiques participent à leur décision, de comprendre l’opinion qu’ils en
ont, de vérifier l’importance qu’ils leur accordent et d’expliquer l’usage qu’ils en font. C’est la
littérature scientifique entourant le phénomène touristique et les notions de mon cadre théorique,
par exemple celle considérant les récepteurs comme des individus actifs effectuant librement
leurs choix médiatiques, qui m’ont permis d’en tirer une analyse pertinente.
De manière générale, d’après mes observations et analyses sur le sujet, je crois qu’il faut parler
d’influence relative des sources médiatiques traditionnelles dans le processus de choix de
destination voyage des personnes de 50 ans et plus, et ce, puisqu’il existe, par exemple, d’autres
facteurs importants aux yeux des voyageurs interrogés comme les sources interpersonnelles.
Concernant les sources interpersonnelles, c’est-à-dire les amis, la famille, les proches et les
collègues, elles apparaissent effectivement importantes pour les voyageurs interviewés. Ce sont
des personnes que les gens de 50 ans et plus considèrent comme dignes de confiance et dont
l’opinion doit être considérée. En tant que chercheuse en communication, je crois important de
creuser ce phénomène et je pense qu’il serait tout à fait pertinent de mener une recherche
approfondie pour comprendre comment s’articule ce processus particulier.
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ANNEXE 1: LECTORAT DE LA PRESSE QUOTIDIENNE 
Lecteurs réguliers des quotidiens en semaine dans l'ensemble du Canada 
selon les groupes d'âge en 2001, 2005, 2009 et 2010 
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Lecteurs réguliers des quotidiens en semaine à Montréal selon les 
groupes d'âge en 2001, 2005, 2009 et 2010 
100 
90 
80 
70 
60 
40 
30 
20 
10 
o 
• 2001 
D 2005 
• 2009 
R 2010 
18+ 18-24 25-34 35-49 50-64 65+ 
Source: Compilation du CEM à partir des données de NADbank. 
(Centre d'études sur les médias 2011) 
Il
100,0
90,0
8t),t)
70,0
60,0
; 50.0
40,0
30,0
20,0
10,0
0,0
ANNEXE II: LECTORAT DES MAGAZINES
Évolution dc la part (%) des Québécois lisant des magazines au moins une fois par
mois, selon t’ge
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Source Graphique dii CEM â partir des enquêtes sur les pratiques culturelles des Québécois du ministère de la
Culture et des C’ommunications.
1994 2004 2009
(Centre d’études sur les médias 2011)
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ANNEXE III: ÉCOUTE DE LA TÉLÉVISION
Évolution de l’écoute hebdomadaire
de la télévision au Québec francophone
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ANNEXE 1V UNE JOURNÉE DANS LA VIE DES CANADIENS ÂGÉS DE 55 ANS ET
PLUS
Graphique 5.1.4
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VANNEXE V : DÉFINITIONS DU VOCABULAIRE
AUDIENCE:
Il sagit de l« ensemble des personnes physiques touchées par un message, en mesure d’en
comprendte le sens L. 1 son étude permet de définir le canal de communication adapté à la
transmission du message ou si ce canal est indisponible pour des raisons réglementaires de lui en
substituer un autre » (Truxillo & Corso 1991, p.32).
« C’est aux États-Unis, au cours des années trente, qu’est née la mesure des audiences telles que
nous la connaissons aujourd’hui. Le développement des médias de masse, financés par la
publicité, a suscité la mise au point de techniques permettant une connaissance précise et
détaillée des publics touchés par les médias. Le concept d’audience a un sens précis dans le cas
des spectacles : un public déterminé est rassemblé dans un lieu clos, pendant un temps limité,
pour assister à la représentation d’une oeuvre. Ce concept a été progressivement étendu aux
autres médias : presse, radio, télévision, affichage, télématique, etc. Mais les conditions de
réception de ces médias sont fort diverses (en particulier leurs publics sont disséminés dans
l’espace et dans le temps) » (Sfez 1993, p.1 034).
L’audience est « principalement la réaction à l’offre des programmes, et non pas la demande dci
public. Elle reflète la représentation des publics que se font les programmateurs davantage
quelle n’exprime une orientation sur ce qu’est le grand public. Elle correspond à une sorte de
panélisation. Mais comme le grand public est une donnée insaisissable et que les chiffres
d’audience sont en revanche tangibles, la tendance est grande, en toute bonne foi, de trouver
dans les “grandes audiences” la trace du “grand public” » (Wolton 1997, p. lii).
Uaudience « [.J désigne l’ensemble des individus qui constituent des consommateurs de mass
media. Ceux qui font partie de l’audience des mass media diffèrent d’LIn public de cinéma ou
d’un match de sport dans la mesure où ils ne peuvent pas communiquer entre eux en manifestant
leur approbation ou désapprobation. Leurs membres sont différents sur le plan démographique,
dispersés dans l’espace, ne se connaissent pas et n’ont pas conscience de leur appartenance à un
même ensemble. En conséquence, ils ne sont pas capables de mener une action à son terme.
Ainsi quand on parle d’cine audience comme d’une “communauté imaginée”, il s’agit plus d’une
abstraction que d’une réalité. En effet, il est rare que l’audience agisse en tant que telle ; on
l’entend quelques fois dans les pages des journaux à la rubrique “lecteurs” ou à la radio par une
réaction au téléphone » (Lazar 2004, p.20).
PUBLIC:
« Désignation générique de la masse de la population considérée sous l’angle de sa fonction de
consommateur de biens et de spectacles [...] unité organique des spectateurs » (Truxillo &
Corso 1991, p.398).
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RECEPTEUR:
« Relatif à un organisme qui est dans la phase passive de communication [...Ï désignation
générique dun organisme qui reçoit de Fénergie ou de L information [...] désigiie l’instance qui
reçoit des messages en provenance d’un émetteur» (Truxillo & Corso 1991, p.414).
USAGER:
« Personne qui utilise le domaine ou les services publics par opposition à consommateur »
(Truxillo & Corso 199], p.527).
Les technologies de L information et de la communication « r... j étaient perçues comme un objet
d’étude radicalement nouveau, en rupture complète avec les médias de masse étudiés par les
sémiologcies. Prouix fait allusion à cet argument technologique lorsqu’il écrit “dans les
recherches sur les nouvelles technologies, la figure privilégiée de l’utilisateur a toujours été celle
de l’usager, alors que, dans les recherches concernant les médias électroniques traditionnels, on
désigna le plus souvent les utilisateurs par le recours à des appellations comme auditoires,
audiences ou publics” » (Patriarche 200$, p.182).
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ANNEXE VI: QUESTIONNAIRE
QUESTIONNAIRE À LINTENTION DES VOYAGEURS
ÂGÉS DE 50 ANS ETPLUS
réalisé dans le cadre d’un projet de mémoire de maîtrise d’une étudiante en
communication de l’Université de Sherbrooke
On considère le voyageur comme étant une personne qui se déplace par plaisir au Québec, au
Canada ou à l’étranger, c’est-à-dire hors de son lieu habituel de résidence, et ce, dans un but
général de loisirs (on exclut donc le voyageur qui se déplace dans le cadre de son travail).
1. Comment évaluez-vous votre expérience en tant que voyageur sur une échelle de 1 à 10?
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
* I étant le plus faible et 10 le plus fort
2. Comment évaluez-vous votre fréquence de voyages (et/ou de vacances) au Québec sur
une échelle de 1 à 10?
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
* I étant le plus faible et 10 le plus fort
3. Comment évaluez-vous votre fréquence de voyages (et/ou de vacances) à l’extérieur du
Québec sur une échelle de 1 à 10?
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
* I étant le plus faible et 101e plus fort
4. Lorsqu’il est question d’imaginer et/ou de planifier un voyage, qui participe à la décision
du choix de la destination? (cochez toutes les cases qui s’appliquent)
Seutement moi j Seulement mon conjoint / ma conjointe
Moi et mon conjoint / ma conjointe Moi et mes enfant(s) LI
Seulement mes enfant(s) Moi et d’autres membres de ma famille
Seulement d’autres membres de ma famille Moi et mes ami(e)s
Seulement mes ami(e)s
VIII
5. De façon générale, quelle(s) opinion(s) prenez-vous en considération lorsque le temps est
venu d’imaginer et/ou de planifier un voyage? (cochez toutes les cases qui s’appliquent)
Je me fie uniquement à moi-même D L’opinion de mon conjoint / ma conjointe
L’opinion de ma famille, de mes proches L’opinion de mes ami(es)
L’opinion de mes collègues de travail
Les opinions professionnelles (p.ex. un agent de voyage)
6. A) La télévision vous a-t-elle déjà donné (et/ou vous donne-t-elle encore) le goût de
voyager?
OUI NON
Si oui, cochez tous les éléments qui vous motivent à voyager:
Les émissions sur le voyage Les documentaires sur les différentes régions du monde
Les publicités Les émissions de variétés (p.ex. La Petite Séduction, Sucré Salé, etc.) DI
Autre LI
6. B) La télévision a-t-elle déjà participé (et/ou participe-t-elle encore) de manière
importante à votre processus de décision de choix de destination voyage?
OUI NON
Si oui, cochez tous les éléments qui participent à votre processus de décision
Les émissions sur le voyage Les documentaires sur les différentes régions du monde D
Les publicités Les émissions de variétés (p.ex. La Petite Séduction, Sucré Salé, etc.)
Autre j
7. De façon générale, aimez-vous regarder les chaînes spécialisées comme ArTV, Canal
Évasion, 1V5, Planète +, Discovery Channel, National Geographic Channel?
Non EJ Un peu Moyennement Beaucoup D
8. A) La presse écrite vous a-t-elle déjà donné (et/ou vous donne-t-elle encore) le goût de
voyager?
OUI NON
Si oui, cochez tous les éléments qui vous motivent à voyager:
Des articles de magazines grands publics (p.ex. L’Actualité, Elle Québec, Clin d’oeil, etc.) D
Des articles de magazines spécialisés (p.ex. Géo, National Geographic, etc.) D
Des articles de journaux (p.ex. La Presse, Le Devoir) D
Les publicités (p.ex. dans les magazines, dans les journaux) D
Les dépliants publicitaires D
Les guides de voyage D
Ix
8. B) La presse écrite a-t-elle déjà participé (et/ou participe-t-elle encore) de manière
importante à votre processus de décision de choix de destination voyage?
OUI NON
Si oui, cochez tous les éléments qui participent à votre processus de décision
Des articles de magazines grands publics (p.ex. L’Actualité, Elle Québec, Clin d’oeil, etc.) L
Des articles de magazines spécialisés (p.ex. Géo, National Geographic, etc.) EJ
Des articles de journaux (p.ex. La Presse, Le Devoir)
Les publicités (p.ex. dans les magazines, dans les journaux)
Les dépliants publicitaires
Les guides de voyage
9. A) Internet vous a-t-il déjà donné (et/ou vous donne-t-il encore) le goût de voyager?
OUI NON
Si oui, cochez tous les éléments qui vous motivent à voyager:
Les sites généraux (p.ex. Bonjourquebec.com, Trip Advisor, Expedia)
Les plateformes de réseaux sociaux (p.ex. Facebook, Twitter)
Les sites de grossistes (p.ex. voyagesarabais.com, voyagevasco.com, voyagesbergeron.com) j
Le site web d’Air Transat
Le site web d’Air Canada
9. B) Internet a-t-il déjà participé (et/ou participe-t-il encore) de manière importante à
votre processus de décision de choix de destination voyage?
OUI NON
Si oui, cochez tous les éléments qui participent à votre processus de décision:
Les sites généraux (p.ex. Bonjourquebec.com, Trip Advisor, Expedia)
Les plateformes de réseaux sociaux (p.ex. : Facebook, Twitter) D
Les sites de grossistes (p.ex. voyagesarabais.com, voyagevasco.com, voyagesbergeron.com)
Le site web d’Air Transat
Le site web d’Air Canada
10. A) La littérature vous a-t-elle déjà donné (et/ou vous donne-t-elle encore) le goût de
voyager?
OUI NON
* À titre d’exemple, des romans comme Mange, prie, aime ou la trilogie Millénium.
X10. B) La littérature a-t-elle déjà participé (et/ou participe-t-elle encore) de manière
importante à votre processus de décision de choix de destination voyage?
OUI NON
11. A) Le cinéma vous a-t-il déjà donné (et/ou vous donne-t-il encore) le goût de voyager?
OUI NON
* À titre d’exemple, des films comme Le Seigneur des anneaux, Da Vinci Code, Minuit à Paris.
11. B) Le cinéma a-t-il déjà participé (et/ou participe-t-il encore) de manière importante à
votre processus de décision de choix de destination voyage?
OUI NON
12. De façon générale, vous regardez la télévision...
Jamais I à 2 fois par semaine 3 à 5 fois par semaine D Tous les jours El
13. De façon générale, vous lisez les journaux...
Jamais EJ 1 à 2 fois par semaine 3 à 5 fois par semaine Tous les jours
14. De façon générale, vous lisez les magazines...
Jamais D 1 fois par semaine D Plus de 2 fois par semaine D
15. De façon générale, vous lisez des romans...
Jamais I fois par mois D I fois par semaine D Plus de I fois par semaine D
16. De façon générale, vous regardez des films (au cinéma ou à la maison)...
Jamais D I fois par mois D J fois par semaine D Plus de I fois par semaine
17. De façon générale, vous naviguez sur Internet (en excluant la consultation des
courriels)...
Jamais D 1 à 2 fois par semaine D 3 à 5 fois par semaine D 1 fois par jour D
2 à 3 fois par jour D Plus de 3 fois par jour D
18. Vous êtes...
Un homme D
Une femme D
XI
19. Dans quelle tranche d’âge vous situez-
vous?
50 à 54 ans D
55 àS9ansEl
60 à 64 ansE
65 à7oansD
70 ans et plus D
20. Vous êtes...
Sur le marché du travail D
Semi-retraité D
À la retraite D
Aux études D
Une personne au foyer D
XII
Commentaires OU autre(s) élément(s) qui vous donne(nt) le goût de voyager:
Commentaires OU autre(s) élément(s) qui participe(nt) de manière importante à votre
processus de décision de choix de destination voyage
VOUS AIMERiEZ CONTRIBUER BÉNÉVOLEMENT À LA
RECHERCHE UNIVERSITAIRE...
Si vous souhaitez participer à une entrevue ou à un groupe de discussion sur le sLljet (dont la date
est encore inconnue pour le moment) dans le but d’aider une étudiante à la maîtrise en
communication de l’Université de Sherbrooke, veuillez compléter la section suivante
Coordonnées strictement confidentielles et utilisées uniquement dans le cadre de la recherche
Nom, Prénom (ou pseudonyme):
Numéro de téléphone oùje peux vous joindre
Adresse courriel
Questionnaire réalisé par
Sandryne Pardiac-Cossette
étudiante à la maîtrise en communication à l’Université de Sherbrooke
Tel : 819 769-0386 Courriel : sandtyne.pardiac-cossetteusherbrooke.ca
Supervisée par François Yetle, professeur agrégé (819 821-8000, poste 63213)
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ANNEXE VII: GUIDE DE DISCUSSION
PROTOCOLE D’ENTREVUE SEMI-DIRIGÉE
PARTICIPANTS -50 ANS ET PLUS
INTRODUCTION
• Présentation de la chercheuse
• Précisions techniques (confidentialité, procédure d’enregïstrement...)
• Déroulement de la rencontre (durée...)
Nous allons discuter ensemble des sources médiatiques qui participent à votre processus de
décision de choix de destination voyage. En d’autres mots, j’aimerais savoir quels médias
motivent votre choix de destination et la planification de votre voyage.
Je vais tout de suite vous donner quelques exemples fictifs
Ex.Ï : « Je regarde régulièrement ta chaîne Canal Évasion et c’est l’émission Soleil tout inclus
qui m’a incité à faire un voyage sur la Côte d’Azur et à visiter la ville de Nice. »
Ex.2 «Après avoir lu la trilogie Mitlenium et après en avoir vu l’adaptation cinématographique,
je me suis décidé à entreprendre un voyage dans les pays du Nord et plus particulièrement la
Suède et la ville de Stockholm. »
Ex.3 « Je lis souvent le Elle Québec et un reportage sur le New Hampshire publié l’automne
dernier m’a donné le goût d’aller faire une escapade dans cette région. »
Ex.4: «Je suis abonné au journal La Presse et j’aime beaucoup la section Voyage. En lisant un
article sur l’Irlande,j’ai eu envie de découvrir et d’aller visiter ce coin de pays.»
Dans le cadre de mon mémoire, je m’intéresse tout particulièrement à l’information touristique
offerte à la télévision (donc tout ce qui est émissions, reportages, documentaires, publicités), dans
les médias écrits (donc les journaux, les magazines) et à travers la fiction (la littérature, les
productions cinématographiques). C’est donc surtout à cesdites sources médiatiques que
j’aimerais qu’on s’attarde spécifiquement, si vous le voulez bien. Mais bien sûr, je ne vous
empêcherai en aucun cas de parler d’un autre média si cela est significatif pour votis.
De plus, f aimerais ajouter que je mintéresse autant aux voyages que vous avez fait par le passé,
aux voyages qui sont prévus (cest-à-dire ceux déjà décidés) qu’à vos projets de voyage (c’est-à
dire les voyages dont vous rêvez, que vous n’êtes pas nécessairement certains de faire).
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PÉRLODE DE RÉCHAUFFEMENT
Expliquez-moi en quelques mots, de manière instinctive, ce que représente le voyage pour vous.
Toujours en quelques mots, dites-moi ce qui vous donne envie de voyager.
Pourquoi? Pour quelles raisons voyagez-vous?
QUESTIONS DIRIGÉES
Comment le désir de voyager s’impose-t-il à vous? Comment est-ce que l’idée du voyage
parvient à votre esprit?
Dites-moi quelles sont vos principales sources d’information lorsque vous souhaitez entreprendre
un voyage, lorsque vous penser à faire un voyage?
Avez-vous un plan d’action, une routine particulière
Considérez-vous que les médias vous offrent de l’information touristique?
Pouvez-vous me donner des exemples?
Seriez-vous prêts à tenter l’expérience d’imaginer et/ou de planifier un voyage sans l’aide de la
télévision, des journaux et des magazines?
Pensez-vous qu’ils sont indispensables?
Que pensez-vous de l’information touristique qui est véhiculée à travers la télévision, les
journaux et les magazines?
Télévision
J’aimerais qu’on s’attarde à la télévision quels genres d’émissions est-ce que vous regardez?
Qu’est-ce que vous trouvez intéressant de ces émissions?
Est-ce que l’esthétique, c’est-à-dire la beauté des images, vous fait rêver?
Est-ce que les images que vous voyez à la télévision ont déjà participé à votre processus de
décision de choix de destination voyage? Comment?
Que pensez-vous, de manière générale, de l’information touristique présentée à la télévision?
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Utilisez-vous l’information touristique offerte à la télévision? Comment? À quoi vous sert-elle
concrètement?
Est-ce que la télévision vous offre des renseignements précieux par rapport au voyage? Lesquels?
Pourquoi?
Volet publicité
Que pensez-vous des publicités sur le voyage présentées à la télévision?
Utilisez-vous l’information transmise par les publicités? Comment? De quelle manière?
Est-ce que les publicités contiennent de l’information pertinente pour vous?
La presse écrite
J’aimerais maintenant qu’on s’attarde aux journaux: qu’est-ce que vous lisez habituellement?
Qu’est-ce que vous trouvez intéressant de ce contenu?
Est-ce que les journaux ont déjà participé à votre processus de décision de choix de destination
voyage? Comment?
Que pensez-vous, de manière générale, de l’information touristique offerte dans les journaux?
Utilisez-vous l’information touristique journalistique? Comment? À quoi vous sert-elle
concrètement?
Est-ce que les journaux vous offrent des renseignements précieux par rapport au voyage?
Lesquels? Pourquoi?
Et pour les magazines : quels genres de revues lisez-vous habituellement?
Qu’est-ce que vous trouvez intéressant de ce contenu?
Est-ce que les magazines ont déjà participé à votre processus de décision de choix de destination
voyage? Comment?
Que pensez-vous, de manière générale, de l’information touristique offerte dans les magazines?
Utilisez-vous l’information touristique offerte dans les magazines? Comment? À quoi vous sert
elle concrètement?
Est-ce que les magazines vous offrent des renseignements précieux par rapport au voyage?
Lesquels? Pourquoi?
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Littérature et cinéma
Est-ce que la littérature vous donne le goût de voyager (p.ex. la série Harry Potter de J.K.
Rowling)?
Est-ce que la littérature a déjà participé à votre processus de décision de choix de destination
voyage?
Est-ce que le cinéma vous donne le goût de voyager (p.ex. Minuit â Paris de Woody A lien)?
Est-ce qu’un (ou plusieurs) film a déjà participé à votre processus de décision de choix de
destination voyage?
Dimension du rêve
J’aimerais maintenant qu’on aborde ensemble la dimension du rêve.
À titre d’exemple, madame X rêve depuis plusieurs aimées de partir explorer les différents
domaines et châteaux de France, et si possible, de visiter quelques vignobles par la même
occasion.
Autre exemple, monsieur X rêve d’effectuer un périple en Islande. Il aimerait parcourir le pays à
la marche et en 4 x 4. Il voudrait également trouver une façon de « dormir chez l’habitant » afin
«en apprendre davantage sur ce peuple nordique. D’ailleurs, cela fait quelques années qu’il
collectionne bon nombre d’articles de journaux traitant de ce sujet.
J’aimerais que vous me parliez de vos projets, de vos rêves de voyage.
Est-ce que les médias vous donnent des idées de voyage?
Est-ce que vous aimez conserver, collectionner du contenu médiatique (p.ex. des articles de
journaux, des enregistrements de documentaires, etc.)?
Est-ce qu’il arrive que ce soit les médias qui agissent comme déclencheur pour vos projets de
voyage? Sinon, d’où proviennent vos idées?
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Expériences vécues
Quel genre de représentations est-ce que les médias véhiculent par rapport aux différentes
destinations (comment illustre-t-on, dépeint-on les lieux)?
Est-ce que les médias offi-ent une vision juste des destinations?
Est-ce que les médias offrent de l’information par rapport aux manières de vivre ou aux façons de
se comporter dans une destination?
Que pensez-vous de ce genre d’information?
Pensez-vous que les médias privilégient, c’est-à-dire qu’ils s’intéressent à certaines destinations
plus que d’autres?
Lesquelles?
CONCLUSION
. Remerciements
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ANNEXE IX: TABLEAUX DE LA MAJORITÉ ET DE LA MINORITÉ
Tableau dc la majorité
• La découverte
• La découverte (p.ex. Cuba, les plages, la mer, la montagne)
• La découverte (d’endroits, de gens]
• La découverte (d’endroits, de gens]
• La découverte (c’est connaître, apprendre)
• La découverte (c’est connaître, apprendre]
• La découverte (d’endroits, de cultures, de gens, de nourriture, de moeurs, de langues)
• La découverte jçle lieux historiques, arch’ iques, de cultures, de l’a e]
-
Le bien-être
• Une source de distraction
• Une source de repos
• Un élément qui « fait du bien»
• Un retour aux sources
La connaissance
Un goût d’aventure
L’aventure
Satisfaire une (des) curiosité(s]
Voir comment on vit ailleurs
Voir différentes régions
Connaître d’autres cultures
Une ouverture d’esprit sur l’univers
Une ouverr ----
L’ouverture face l’autre
• La rencontre d’autres cultures
• La rencontre d’autres manières de vivre
• La rencontre de gens
Larr1-’s
La liberté
-
• La liberté
• La liberté
• L’évasion
La découverte ..
•
•
•
•
•
•
•
•
XXI
Tableau de la minorité
• Un enrichissement (culturel, ethnographique, ethnologique, anthropologique -
• Un intérêt pour l’histoire
• Un besoin vital
• Un grand bonheur
• C’est décrocher du travail
• Le voyage n’est pas une priorité, il est un coup de coeur
• Le fait que différents objectifs se cachent derrière un voyage (p.ex. s’offrir des cours culinaires en
Italie)
• Un dépaysement
• Sortir du quotidien
• Se faire eâter Çp.ex. dans le cas où il n’est pas requis de faire la cuisine)
Tableau de la majorité
La découverte
- -
• La curiosité
• Une curiosité pour la découverte
• La curiosité (d’endroits, de coutumes, de paysages)
• Le goût de découvrir
• La découverte
• La découverte (d’endroits)
• Une découverte (qui est active, qui demande un effort physique)
• Voir, apprendre et connaître l’univers
• Découvrir des villes
interpersonnelle
• Le goût de partir
• Le goût de ne pas être chez soi
• Le besoin de ne pas se sentir trop confortable chez soi
• L’intérêt d’aller vivre ailleurs
• Les vacances se déroulent hors du domicile (aller voir ailleurs]
• Changer d’endroit se révèle un bien-être
• Visiter des amis
• Voir des amis (le côté social]
• Faire des
Quitter IedomiciIe
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• Retourner à des endroits déjà visités auparavant dans le cadre du travail
• Un intérêt du/de la conjoint(e) pour un pays donné
• La nouveauté
• Le beau temps (pex. passer l’hiver à l’extérieur du Québec)
• Un intérêt pour l’architecture et l’art
• Le fait d’être disponible (p.ex. à la retraite)
• Le fait d’être à l’aise financièrement
• L’aspect historique (p.ex. Rome) et culture d’un endroit
• Le repos Çpex. rester un mois en Floride)
• Une annonce publicitaire (p.ex. vue dans le journal)
• Une émission de voyage (ou une émission sur un lieu donné)
• Une émission (p.ex. sur le Maroc, sur le Tibet]
• Un film
• Une chanson
• La chaîne TVS (informations sur les pays étrangers, émissions sur le voyage)
• Une image (p.ex. un paysage) provenant d’un reportage ou des Grands Explorateurs
• La couverture d’un/des magazine(s) (p.ex. Géo]
• compa nies pour des croisières
• La nature
• Les paysages
Tableau de la minorité
Tableau de la majorité
La lecture -.
• Les livres, les romans (p.ex. les romans qu’on appelle du terroir), les romans dont l’histoire se
déroule dans une région donnée — un intérêt pour les personnages et la description des paysages
• Lectures de jeunesse (p.ex. indentification à certains personnages qui voyagent]
XXIII
x. les romans de Jane Austen; ils donnent le
Un livre
Des romans (‘
Le désirge
Le désir du voyage a toujours été présent (bien que moins présent pendant une certaine période,
c’est-à-dire lorsque les enfants sont à la maison et que les ressources financières sont diminuées)
Le désir du voyage a toujours été présent (p.ex. goût du voyage installé depuis l’enfance — l’école
primaire)
Le désir du voyage est installé depuis l’enfance
Le goût de partir est toujours présent
Le désir de voyager est présent depuis très très longtemps
Le désir du voyage a toujours été présent.
• Des rêves présents 1---—temps
- - —.-
Un intérêt particulier
.
--
Un centre d’intérêt pour ta Grande-Bretagne, pour la gastronomie (française ou italienne) — la variété
des intérêts peut être grande (p.ex. intérêt politique, professionnel, d’amitié, de sites extraordinaires
comme des chutes fabuleuses ou des forêts incroyables)
Un intérêt (p.ex. l’Exposition universelle de Colombie)
Un intérêt pour les spectacles (p.ex. aller à Montréal ou Québec pour assister à un spectacle du
Cirqde du Soleil, aller au Capitole de Québec pour assister au spectacle Elvis Story
• Un intérftj
Le discours des pairs
Voyages racontés par des amis (p.ex. Cuba, République Dominicaine)
Voyages racontés par des gens (p.ex. des amis, des connaissances)
Voyages racontés par des gens
Suggestions de spectacles par des amis
L’influence di’
-
Les pairs qui demeurent à I
Le fait que des proches soient installés dans un lieu donné
Le fait que des proches soient installés dans un lieu donné
Une opportunité
.
.
.
.
.
Tableau de la minorité
.
.
.
.
.
Naviguer sur internet pour une raison donnée et menant à la découverte d’une autre chose
Lorsque les moyens financiers sont présents
Lorsque que la famille est « élevée »
Les voyages organisés
Le besoin de « changer d’air» (faire le vide, changer de place, voir autre chose)
